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La creacién del Fondo de Innovacién para la
Competitividad (FIC-R) del Gobierno Regional
de Santiago, ha sido un gran salto para la inno-
vacién y el fomento en la regién. El objetivo ba-
sico de este fondo es impulsar la innovacién en
PYMES a través del apoyo que puede brindar la
investigacién aplicada que realizan universida-
des y centros especializados. Un claro ejemplo
de ello es este proyecto Stgo_Lateral.

El desarrollo de las PYMES constituye un gran
reto. El mercado les exige un nivel de competiti-
vidad que por sus dimensiones les resulta com-
plejo abordar y que exige del Estado un fuerte
apoyo para la generacién de innovacién. De-
bemos entender estas mejoras no solo desde el
desarrollo de la tecnologia y de la optimizacién de la gestién, sino ademas desde
la identidad social, donde cada persona, a partir de l6gicas comunes, puede cons-
tituirse en un agente de cambio. Esto en cada rincén de la regién, en sus distintos
ambitos y aspectos.

Desde su creacién, las galerias comerciales del centro de Santiago han sido funda-
mentales para el funcionamiento del centro de la ciudad, constituyendo una ver-
sién castiza del Gran Bazar y facilitando la manutencién de tiendas de tipo tradi-
cional, donde en cada galeria se van generando pequefios espacios identitarios que
reflejan el caracter de la ciudad. Stgo_Lateral rescata estas herencias histéricas, a
través de la asociatividad de sus locatarios y de la revalorizacién de estos espacios
comerciales, lo que sin duda es un gran avance.

Este manual explica y sistematiza los principales aprendizajes extraidos de esta
experiencia, y se transforma en una herramienta para futuras intervenciones
que permiten avanzar hacia estrategias de desarrollo local e integrado de barrios
comerciales.

Hoy se cierra un ciclo que creemos constituye un importante aporte para sus benefi-
ciados. Pero es solo un grano de arena para el inmenso desafio que este sector tiene,
y que nosotros como Gobierno Regional hemos asumido como tarea preponderante.

Claudio Orrego Larrain
Intendente de la Region Metropolitana de Santiago.
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>resentacion

Presentacion del proyecto FIC Stgo_Lateral

Estamos conscientes de que los barrios comerciales del centro histérico de Santiago
aportan a la identidad de la ciudad y que, sin duda, en ellos confluyen historias,
recuerdos, experiencias personales y colectivas que es preciso rescatar y poner en
valor ya que nos pertenece a todos, a las generaciones pasadas y a las futuras.

Por eso creemos que son los diversos actores que se relacionan en estos espacios
quienes deben hacerse parte de la revitalizacién, transformando y dando vida a su
territorio.

Hoy es evidente que las galerias y pasajes comerciales de nuestro centro funda-
cional son uno de los atributos o bienes puiblicos mas destacados, cuentan con un
comercio singular en un espacio singular. Sin embargo, ademas de inexplotados,
se encuentran en permanente deterioro fisico y econémico. Las repercusiones son
multiples. Se da el debilitamiento del tejido urbano del centro de la ciudad, desgas-
te de la calidad de vida al interior de las manzanas y empobrecimiento de una red
comercial que provee una economia local, tanto por los productos que ofrece como
por el trato directo con los usuarios.

Justamente para hacer frente a esta realidad y poner en valor estos espacios priva-
dos de uso publico, como son las galerias, hemos desarrollado Stgo_Lateral, un pro-
yecto de investigacion e intervencién territorial que toma como referencia algunas
practicas internacionales adaptiandolas al contexto local disefiando un modelo que
tiene un gran potencial para ser replicado dentro de la ciudad, la regién e incluso
otros paises.

A raiz de esa replicabilidad es que hemos realizado este manual que busca facilitar
los procesos de comprension, disefio, habilitacién y puesta en marcha de un mode-
lo de gestién territorial, como lo es la revitalizacién de barrios comerciales centrado
en usuarios, que responsabiliza y dota a la comunidad de las herramientas necesa-
rias para transformar su entorno.

Este manual explica y sistematiza los principales aprendizajes extraidos de la ex-
periencia de ejecucién del proyecto Stgo_Lateral. Es un documento que tiene como
objetivo fundamental ser una herramienta para futuras intervenciones que permi-
tan avanzar hacia estrategias de desarrollo local e integrado de barrios comerciales.

Stgo_Lateral es un proyecto de revitalizaciéon urbana realizado a través del traba-
jo conjunto de un consorcio liderado por el Laboratorio Ciudad y Territorio de la
Universidad Diego Portales, la Corporacion de Desarrollo de Santiago (Cordesan),
la Corporacién Santiago Innova y, por supuesto, las comunidades de las galerias
comerciales con que trabajamos. Es un proyecto que responde a la inquietud de la
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Ilustre Municipalidad de Santiago por rehabilitar los pasajes y galerias comerciales
del centro histérico de la comuna.

Financiado a través del Fondo de Innovacién para la Competitividad (FIC 2013) del
Gobierno Regional Metropolitano de Santiago, Stgo_Lateral es para nosotros una
via de exploracién que reine metodologias de punta en investigaciéon aplicada y
una propuesta de modelo de transferencia tecnoldgica. Nos hemos basado en la ar-
ticulacién de la actividad comercial con la Estrategia de Turismo de Intereses Espe-
ciales (TIE), en el marco de la Estrategia de Innovacién y Competitividad Regional.

Cuando comenzamos este proyecto partimos con un estudio de referencias otorga-
das por el municipio y dirigido por el Area de Asesoria Urbana en el que obtuvimos
un catastro que identific6 74 galerias y pasajes que se encuentran en el centro his-
torico de la ciudad. Luego, el mismo municipio encargé un estudio para la elabo-
raciéon de una estrategia y plan municipal de turismo que permitiera enfrentar el
crecimiento explosivo de la actividad en la capital de Chile destino turistico, cono-
cido como Plan Capital.

A los esfuerzos municipales se suman numerosos estudios académicos y proyectos
de investigacién que pueden ser consultados en la seccién de bibliografia recomen-
dada al final del manual. En estos trabajos se destaca el valor arquitecténico y pa-
trimonial de las galerias comerciales, asi como de su complejo entramado con la
estructura de loteo inicial de la ciudad.

Sin embargo, hasta Stgo_Lateral ninguna investigacién habia abordado la funcién
comercial de las galerfas y 1a necesidad de articular en un modelo integrador de ges-
tién e intervencion del espacio privado de uso ptblico, la actividad comercial de Pe-
queilas y Medianas Empresas (PYME) y de la comunidad que da vida a las galerias.

Para el Laboratorio Ciudad y Territorio de la Universidad Diego Portales es natu-
ral colaborar en el disefio e implementacién de estrategias de mejoramiento del
centro de la ciudad de Santiago, ya que es uno de los principales lugares donde se
desarrolla nuestra actividad docente y creativa. Es el espacio donde se genera la
mayor y mas diversa cantidad de interacciones y por ende lugar de aprendizaje,
conocimiento e incidencia en la calidad de vida de sus habitantes y comunidades
que nos acogen.

Genaro Cuadros Ibanez

Arquitecto

Director Laboratorio Ciudad y Territorio
Facultad de Arquitectura, Arte y Disefio
Universidad Diego Portales.
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.Como leer este manual?

¢Que puedo esperar
de este manual?

Este manual ha sido creado para quienes se interesen en desarrollar una experien-
cia similar a la de Stgo_Lateral, es decir, una intervencién para revitalizar barrios
comerciales. En este sentido, es un documento que busca ser un apoyo y una guia.
Es por esto que se ha escogido una estrategia de narracién que va de lo general a lo
particular, entregando fundamentos tedricos para luego pasar a su aplicacién en
casos empiricos y experienciales.

Asi, el Capitulo Cero desarrolla los fundamentos conceptuales basicos para alguien
que quiera llevar a cabo una intervencién territorial. El Capitulo Uno se hace cargo
del proceso de inmersién en el territorio: cémo debe conformarse el equipo de in-
tervencion, cé6mo se mapea y sensibiliza a los habitantes, qué estudios de base se
requieren para conocer en profundidad el espacio a intervenir, entre otros aspectos.

Una parte fundamental del proyecto, es la interaccién con las personas que habitan
el territorio. El Capitulo Dos muestra una serie de estrategias de acercamiento y
co-creacion que resultan fundamentales para el disefo de soluciones creadas en
conjunto con la comunidad. Cudles son estas soluciones y cémo gestionarlas, se re-
visa en el Capitulo Tres. Aqui se detallan algunos productos y servicios que pueden
derivar de un proceso de esta naturaleza, como también algunas recomendaciones
a la hora de licitar o contratar el desarrollo de estos productos. El Capitulo Cuatro
recoge nuestros aprendizajes y conclusiones.

Para comenzar a leer este manual es preciso considerar una serie de términos y
conceptos basicos con el fin de abordar un proyecto territorial de este tipo. La idea
es acordar un entendimiento comun de ellos, ya que nos acompafiaran a lo largo de
todo este documento.

Territorio

Si nos regimos por una definicién técnica, territorio es una superficie geografica
terrestre, maritima, aérea o subterrdnea, que se relaciona con una o mas personas
mediante la demarcacién de un espacio habitable, generando la nocién de dominio
territorial. En términos mas simples, el territorio es un espacio complejo que se
define por la relacién entre un espacio determinado, su infraestructura fisica, y
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las personas, organizaciones, naturaleza, identidad cultural, gobernanza, entre
otros, que lo habitan o hacen uso de él. Un territorio puede ser a distintas escalas:
un pafs, una regién, una ciudad, un barrio, una plaza o espacio publico.

El proceso de territorializacién serd, entonces, aquel donde se establecen limites
para la apropiacién de un territorio y, asi cada territorio presenta caracteristicas
que lo hacen tnico. Cuando nos referimos a territorios administrativos, como por
ejemplo una regién o provincia, sus limites son protegidos con el fin de preservar el
espacio que contienen desde una perspectiva de gestién. El territorio es habitado y
controlado para transformarse de acuerdo a las necesidades de sus habitantes. Pero
existen casos donde esos limites no calzan con las expresiones identitarias de un
territorio especifico o donde no existen limites predefinidos, sin embargo ciertas
caracteristicas comunes identifican a un territorio respecto a otros. En el caso de
una galeria comercial, por ejemplo, todas las singularidades y complejidades que
presentan a pesar de su escala, nos permite entenderlos como un territorio similar
a un barrio.

Barrios / Barrios comerciales

El barrio se constituye a través de la combinacién entre la estructura fisica del te-
rritorio y las personas que lo habitan. El componente humano en esta definicién
produce una imprecisiéon en los limites de un barrio. De cualquier forma, un barrio
es habitado por un grupo de individuos con caracteristicas similares y se establece
como la fase intermedia entre la ciudad y el individuo. La experiencia que define
la relacién con el territorio habitado es singular, generando tanto identidad como
sentido de pertenencia. Esto produce una sensacién de responsabilidad de las per-
sonas respecto al espacio habitado.

En el caso de un barrio comercial, la relacién de identidad y responsabilidad se com-
plejiza debido a que la gente no vive necesariamente en el barrio. Esto trae consigo
dos resultados inmediatos: estin determinados por un mayor flujo y actividades a
nivel peatonal, a la vez que por una construccién de identidad mds débil que la que
se produce en los barrios no comerciales.

Existen distintos tipos de barrios comerciales (galerias, caracoles, malls, ferias,
entre otros), los cuales pueden ser diferenciados por sus caracteristicas, normas,
modelo de gestién y forma de financiamiento.
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Turismo

Corresponde a aquellos desplazamientos temporales y voluntarios de personas a lu-
gares fuera de donde residen o trabajan. Estas personas se denominan visitantes.
El turismo tiene una importancia social, cultural y econémica ya que promueve
la socializacién de diferentes costumbres, poniendo en valor la tradicién del lugar
visitado. A la vez, aumenta el bienestar de la localidad al promover la inversién y
disminuir las tasas de desempleo.

Existen distintos tipos de turismo a partir de la motivacién, la temporalidad e in-
cluso el nivel de gasto. Podemos nombrar al turismo tradicional, que se compone
del visitante que busca playas y sol, atractivos en grandes ciudades, centros turisti-
cos de lujo. Por otro lado, se encuentran los que se enfocan en la naturaleza, como
el ecoturismo, agroturismo o turismo rural. Por tiltimo, existe el turismo basado en
intereses especiales, dentro del cual se encuentra el turismo cultural.

La industria del turismo mundial ha tenido un crecimiento sostenido en el tiempo,
tanto en cuanto a sus ingresos como respecto de los viajes/llegadas. Solamente el
2015 crecié un 4,4%, llegando a los 1200 millones.*

Esto demuestra de manera muy clara la creciente de demanda y competencia de los
destinos mundiales por capturar a viajeros, lo que ha derivado en grandes esfuerzos
y estrategias de los paises, regiones y ciudades por resaltar cada uno de sus atribu-
tos tanto escénicos como culturales.

En esta misma linea, los territorios han debido entender la importancia de comu-
nicar lo propio con el objeto de ser “elegidos” como destino durante la visita.

En la comuna de Santiago Centro, el turismo es impulsado a través del Plan Capital,
ejecutado por la Corporacién para el Desarrollo de Santiago, Cordesan. Este se en-
carga de potenciar los polos de interés cultural, comercial y gastronémico ubicados
principalmente en el centro histérico y en los barrios tradicionales. Cada regién o
comuna presenta su propia estructura de gobernanza respecto a temas turisticos,
y al mismo tiempo, la existencia de una estrategia de turismo. La idea es hacer
conversar las estrategias respecto a estos barrios comerciales con las del territorio
donde esta inscrita.

Patrimonio

Entendemos como patrimonio «el conjunto de bienes culturales y naturales, tangi-
bles e intangibles, generados localmente, y que una generacion hereda / transmite a
la siguiente con el propésito de preservar, continuary acrecentar dicha herencia. 2

1. Organizacion Mundial del Turismo, Las llegadas de turistas internacionales suben en 2015 un 4% hasta el
récord de 1.200 millones, http://media.unwto.org/es/press-release/2016-01-18/las-1legadas-de-turistas-in-
ternacionales-suben-en-2015-un-4-hasta-el-record.
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El Patrimonio se sub-clasifica, segin la Organizacién de las Naciones Unidas para
la Educacién, la Ciencia y la Cultura, UNESCO, en diversos patrimonios con la fi-
nalidad de agrupar los distintos tipos de bienes y facilitar su estudio y tratamien-
to. Asi, existe el patrimonio cultural, natural, tangible e intangible, mueble e
inmueble.3

El cuidado y valorizacién del patrimonio es esencial en la construccién identitaria
de una sociedad, como para la memoria y experiencia social de un pueblo. El patri-
monio es determinante para definir el relato identitario de una comunidad y, en
este sentido, es definitorio para la interpretacién del pasado y la construccién de
su futuro.

En relacién a las galerias comerciales del proyecto Stgo_Lateral, se genera una ex-
periencia particular de la cultura comercial del centro de Santiago. Se trata de una
practica marcada por su valor patrimonial y, por lo tanto, tiene una importancia
tanto material como inmaterial que es altamente destacable, transformandose en
un activo tnico de desarrollo social, econémico y humano.

Modelo Asociativo

;Por qué hablamos de Modelo Asociativo? Creemos firmemente que en este tipo de
proyectos, donde interacttian personas, sistemas y territorio con un objetivo de de-
sarrollo comercial, la capacidad de asociarse es clave.

Para entender este concepto debemos entender el término asociatividad que tiene
por objetivo dar relevancia a las relaciones que se producen entre organizaciones
comunitarias y que producen confianza y solidaridad, siendo una motivacién para
ser parte de la comunidad. Por lo tanto, entendemos como modelo asociativo al
ejercicio de identificacién de socios o actores que participan en el trabajo para la
obtencién de un objetivo comin. Ademds de la identificacién, el modelo asociativo
reconoce y genera una red de interrelaciones entre los distintos socios, lo que per-
mite entender cdmo se relacionan entre si y establecer un modelo para operar en
conjunto.

En el caso de los barrios y galerias comerciales, actian tres tipos de actores: los
locatarios, los administradores y los duefios. Las relaciones entre los actores deter-
minan la comunidad y la forma en que actdan.

2. Georgina DeCarli, Un Museo Sostenible: Museo y comunidad en la preservacion activa de su patrimonio
(Costa Rica: Oficina de la UNESCO para América Latina, 2006).

3. Fundacion ILAM, Los diversos patrimonios, http:/www.ilam.org/index.php/es/programas/ilam-patrimo-
nio/los-diversos-patrimonios
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Capital Social

Entre los cientistas sociales actualmente existe consenso en torno a la idea de que
actuar en grupo permite a los individuos obtener mas ventajas que las que podrian
alcanzar si actuaran de forma individual. Con el objeto de explicar cémo ese fené-
meno es posible, surge el concepto de Capital Social. Los origenes de dicho concepto
seremontan a la década de los ‘8o, a partir de los estudios que se realizaron en cien-
cia politica y sociologia con el fin de comprender el desarrollo de las sociedades. In-
vestigadores como James Coleman (1988) y Robert Putnam (1993) sostuvieron que
el desarrollo de las sociedades se explica no solo a partir de su capital econémico
(elementos econémico-tecnolégicos) y humano (conocimiento y habilidades), sino
también en funcién de la fortaleza de los vinculos sociales.

No existe una definicién universalmente aceptada de capital social, sin embargo,
es posible admitir que el concepto emerge a partir de una analogia con la nocién
de capital econémico, es decir, con los elementos monetarios o tecnoldgicos que
se utilizan para la obtencién de otros beneficios. Del mismo modo que el capital
econdémico, el capital social es empleado por los individuos para acceder a ciertos
bienes, sin ser un bien en si mismo. En ese sentido, corresponde a una capacidad,
que permite a los individuos la consecucién de bienes que dificilmente obtendrian
por otros medios.

Lo que distingue al capital social de otros tipos de capital es que funciona mediante
vinculos sociales. Se dice que alguien utilizé su capital social cuando recibi6 la coo-
peracién de su red de contactos (parientes, amigos, colegas, etc.) para alcanzar un
objetivo. Lo importante es que para que esa red pueda funcionar es fundamental
que exista conflanza entre los involucrados y que las relaciones entre estos sean
reciprocas. Robert Putnam, lo describe de este modo: «el capital social son los as-
pectos de las organizaciones sociales, tales como las redes, las normas y la confian-
za que permiten la accién y la cooperacién para beneficio mutuo»*. Asi, el capital
social serd escaso en un contexto social donde la confianza entre los individuos sea
limitada y la reciprocidad se encuentre, mas bien, ausente.

Enrelacién al tema que nos convoca, cabe afirmar que la capacidad para revitalizar
barrios y espacios comerciales oscila en funcién de los niveles de capital social. Las
posibilidades que tenga un conjunto de vecinos para convertir a su barrio en un
mejor lugar o de un grupo de locatarios para posicionar a su espacio comercial, se
veran incrementadas si entre ellos existen altos niveles de asociacién, fundados en
vinculos reciprocos sobre la base de la confianza.

4.Robert Putnam, "The prosperous community. Social capital and public life", The american prospect, volumen
4,(1993): 35-42
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Seguridad

;Por qué hablar de seguridad? Desde nuestra experiencia, es un tema que emerge
en cada actividad o reunién entre actores, transformandose sin querer en un vector
crucial, sobre todo para los locatarios, quienes son los que estan por decirlo de al-
gin modo, en una situacién de mayor vulnerabilidad fisica y/o econémica.

La seguridad ciudadana se vincula con el conjunto de sistemas de proteccién de la
vida y los bienes de los ciudadanos antes riesgos y amenazas provocados por agen-
tes externos. A su vez, se relaciona con los valores sociales de respeto a la vida y la
integridad fisica, al patrimonio de los otros y al libre funcionamiento econémico,
politico y social, todos necesarios para el adecuado y normal funcionamiento de la
sociedad.

En el &mbito del barrio comercial, la seguridad se reconoce en torno a la ausencia de
delincuencia y del temor a ella; es decir, la inseguridad ciudadana se restringe a las
amenazas a las personas y a los bienes derivadas de la actividad delictiva.

Ahora, al mismo tiempo es un concepto complejo y polémico. En general, la prime-
ra reaccién es la de poner guardias y cdmaras, lo cual estd bien si forman parte de
una estrategia integral, pero si no es asi, tiene pocas posibilidades de solucionar el
problema de raiz. Creemos que la asociatividad juega un rol fundamental, asi como
el didlogo fluido con autoridades y otros actores del barrio: un barrio de alto capital
social es un barrio mas robusto y menos vulnerable.
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Capitulo O
Conceptos
Generales
parala
Intervencion
de un barrio
comercial




Enfoques de base para el
Desarrollo Territorial

;Como empezar? Hay distintas maneras de aproximarse a un proyecto de interven-
cién territorial, como lo es la revitalizaciéon de un barrio comercial. Sin embargo, lo
primero es entender que un territorio es un sistema complejo y que la clave para el
éxito de un proyecto realizado en él, estd en integrar la mayor cantidad de visiones
posibles sobre la zona en cuestién. Es por esto que entran en juego los aportes de
multiples disciplinas.

Tradicionalmente ha sido la arquitectura y el urbanismo las que han impuesto una
visién sobre un territorio. Con el tiempo, la colaboracién con las ciencias sociales
ha dado buenos frutos. Al mismo tiempo, se han sumado perspectivas mas técni-
cas que han enriquecido el acercamiento, haciendo evidente que es necesaria una
visién que sea capaz de integrar de un modo holistico los principios y productos que
cada disciplina aporta. Es aqui donde aparece el diseflo como una mirada integra-
dora, especificamente el Disefio Estratégico.

0.1.1

El Diseio Estratégico

Holistico o
Como definicién, nos acomoda la propuesta por el

Helsinki Design Lab: «Cuando uno tradicionalmente
piensa en diseflo, piensa en soluciones limitadas: un
producto, un edificio o un logo. El Disefio Estratégico

Se refiere a una postura meto-
dologica que trata los sistemas y
sus propiedades (ya sean fisicos,
biolégicos, sociales, econ6-
micos, mentales, lingtisticos,

etc) de maneraintegral. Busca
integrary considerar los variados
puntos de vista que nos pueden
ayudar a entender un tema en

su conjunto, no sus partes por
separado.

aplica algunos principios tradicionales de disefio a de-
safios complejos a gran escala o sistémicos, tales como
servicios de salud, cambio climatico o educacién. Se
reformula como es la aproximacién y enfoque a un
proyecto, identifica oportunidades de intervencién y
ayuda a desarrollar soluciones resilientes y enfocadas
en las necesidades reales de los usuarios».’

5. Helsinki Design Lab, What is strategic design?, The Finnish Innovation Fund Sitra, http://www.helsinkidesig-
nlab.org/pages/what-is-strategic-design.
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Concretamente el Diseflo Estratégico tiene tres principios de aplicacién:

a. Integracién: propone puntos de vista holisticos, lo que requiere del trabajo de
equipos multidisciplinarios.

b. Visualidad: se apoya en herramientas visuales y de comunicacién para abor-
dar complejidades que otras disciplinas mas duras o abstractas no son capaces de
abordar.

c. Acompafiamiento continuo: no es solamente una idea creativa, también contem-

Cuando hablamos de Capital Territorial nos referimos a la combinacién de elemen-
tos materiales e inmateriales que dispone un territorio determinado. En conse-
cuencia el capital que tenga un territorio no tiene por qué coincidir con el capital
que tenga otro. Sin embargo, el Capital Territorial puede ser reconocido al convocar
a todos los elementos que forman la riqueza del territorio: actividades, paisajes,
personas, patrimonio, experiencia, know how y otros. Asi,es preciso identificar ele-
mentos especificos que pueden ser valorizados en un territorio.

Capas del Capital Territorial (Beatrice Villari, 2012) ®

3
8
(]
)
~

pla un proceso que tiene que ser llevado a cabo. El Dise-

-

fio Estratégico se hace cargo de todo el proceso, desde la
generacion de ideas hasta la implementacién.

En el caso de proyectos territoriales, la aplicacién prac-
tica de los principios de Disefio Estratégico se da, sobre
todo, desde la visi6n sistémica que plantea al momento
de abordar un desafio. Facilita la gestién de las com-
plejidades, por ejemplo, la interaccién de las distintas
capas de un territorio, como personas, sistemas, iden-
tidades y emociones, entre otros.

Vision Sistémica:

Cuando cada elemento esta
relacionado con la totalidad de
un sistema. No se imagina, ni se
trabaja con cada elemento por
separado, sino que se entiende
como un conjunto de elementos
con interrelaciones entre si,y que
dan cuerpo a un sistema.

El Disefio Estratégico es una herramienta clave para en-
tender y para gestionar la complejidad de un territorio
tomando en cuenta todos sus componentes desde una
mirada sistémica.

Ahora, ;cémo lo llevamos al desarrollo de barrios comerciales?

Disefo Estratégico como herramienta para el desarrollo local

Desarrollo local se entiende como «un proceso colectivo de innovacién territorial,
con una perspectiva durable en el tiempo. Estd relacionado a un territorio especifi-
co, organiza en redes a actores privados y publicos, la sociedad civil y los habitan-
tes, y los orienta a todos en una cultura de disefio comunitario, cuyo propdsito es
el bienestar econémico, social, ambiental y cultural, enfocado en el ser humanon. ¢

Del concepto de Disefo Estratégico nace la idea de que puede favorecer a dicho de-
sarrollo local, que tiene como foco el Capital Territorial y fue conceptualizado por la
investigadora del Politécnico de Milan, Beatrice Villari como el ejercicio de «promo-
ver, facilitar e implementar procesos con el fin de detonar y favorecer innovacién a
nivel local a través del disefio de artefactos materiales e inmateriales por medio de
un proceso de creacién colectiva o co-creacion».’

6. LEADER Program, Liaisons entre actions de développement de I'économie rurale. (EU, Decoster 2000).

7.Beatrice Villari, Design per il territorio. Un approccio community centred (Milan: Franco Angelini, 2012).
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1. Recursos Fisicos: Infraestructura,
espacio construido, paisaje,
patrimonio arquitectonico e
historico.

2. Recursos y actividades humanas:
Personas, empresas, asociaciones y
organizaciones.

3. Identidad, culturay know how:
Mentalidad, tradiciones, valores
compartidos, costumbres, usos y
experiencia colectiva.

4. Gobernanza: Relativo a como se
gestionay organiza el territorio.

5. Relaciones exteriores: COmo el
territorio o regidon se comunica con
el exterior (nacional e internacional),
produccion local, exportaciones,
merado y comunicaciones.

0.1.2

Branding Territorial

Tal como hemos mencionado anteriormente, un barrio cuenta con caracteristicas
socio-culturales, arquitecténicas, de lenguaje, de costumbres que definen su iden-
tidad, o su “caricter”. En el caso de los barrios comerciales, se consideran ademads
otros factores como, por ejemplo, las caracteristicas de la oferta de productos y ser-
vicios que presentan. Asi, aparecen barrios gastronémicos (por ejemplo, el Barrio
Bellavista en Santiago), o el Barrio Victoria, con una gran concentracién de tiendas
de zapatos, San Diego con las bicicletas, entre otros. También hay casos en que
esta identidad esta determinada por iconos urbanos como lo es el barrio que esta
rodeando al Mercado Cardonal en Valparaiso.

8.1bid.
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Esta mezcla de atributos tangibles e intangibles
pueden simbolizarse en una imagen o marca
comun que, si es gestionada bajo una estrate-
gia adecuada, tiene el potencial de generar va-
lor y diferenciacién entre un barrio y otro. Esta

Bottom-up

Este concepto se refiere a una iniciativa

La clave a considerar cuando hablamos de Branding Territorial es entender bien
los atributos a resaltar (qué), al usuario al cual vamos a dirigir nuestros esfuerzos
comunicacionales (para quién), ya que a partir de él vamos a definir nuestra estra-
tegia (cémo y cudndo). Es trascendental que siempre tengamos en cuenta la con-
sistencia de nuestros productos es decir, que lo que hagamos se enmarque dentro

que surge desde las bases, o “desde abajo”.
aproximacién, impulsada principalmente por No son iniciativas que se dictan “desde
la competitividad de las industrias turisticas, BAIREY ® PO UM PRISHRE 6 e,

, .. sino que los gestores de la iniciativa son
gEeTero el nacimiento del COl’lCGptO de marca o los mismos los protagonistas del territorio.
Branding Territorial. El fin es diferenciar y re- Esto puede ser aplicado a una politica

de una estrategia integral, que considere la mayor cantidad de elementos bajo el
mismo concepto. Asi, todos los productos que se generen dialogan en el mismo
lenguaje y hagan sentido a las personas que habitan el territorio, lo cual robustece
la marca y evita confusiones.

pablica, una reunién vecinal, o cualquier

g
IS

saltar ciertos valores que son especificos a un
territorio. Esto se efectda a partir de esfuerzos
conjuntos de una serie de actores publicos y
privados, en la mayoria de los casos, o de modo
bottom-up entre otros.

iniciativa comunitaria.

Si hablamos del proceso histérico del Branding Territorial existen algunos hitos
que marcan un antes y un después en el modo en que ciudades, regiones o paises
comunican sus propuestas de valor. Algunos ejemplos son el concepto y disefio de
Milton Classer para el ya clasico Ilove NY, el caso de Barcelona, a través de las Olim-
piadas del ano 1992y, a nivel sudamericano, las estrategias de branding territorial
de Perd, que integran narrativas multicanal: logo, relatos, videos, redes sociales,
activaciones temporales, y que su éxito estd basado en que las personas se identifi-
caron con los atributos que esta marca ofrecia. Asi, es bastante usual ver una apro-
piacién espontanea de la marca por parte de las personas comunes y corrientes.

Actualmente existen una gran cantidad de casos de interés a distintas escalas,
desde barrios y asociaciones de comerciantes que se organizan para construir una
identidad comun, a ciudades, regiones y paises que disefian estrategias multisec-
toriales para intentar competir y apropiarse de conceptos como el de “innovacién”,
“la ciudad inteligente”, el “barrio cultural”, entre otras.

En el caso de los barrios comerciales, existen un sinntimero de experiencias que
vale la pena revisar. En Santiago tenemos el caso del Barrio Italia y Barrio Esme-
ralda, que revisaremos en detalle en el Capitulo 1. La mayoria de estos casos se
expresa como producto en proyectos de desarrollo de identidad corporativa (el logo
o isotipo del barrio), en la aplicacién de esta identidad, en elementos grificos ex-
teriores (pendones, banderas, posters), merchandising (bolsas, poleras, chapitas
entre otros) y otros elementos en medios digitales (web y redes sociales).

Ademds, son parte de las formas de Branding Territorial los eventos de activaciéon
como: el Dia del Patrimonio, festividades, concursos, ferias, desfiles de moda y
otras activaciones temporales mas experimentales. En el Capitulo 3 veremos en de-
talle el caso de Stgo_Lateral y sus productos.
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Los productos resultantes de un proceso de Branding Territorial, se pueden dividir
en dos tipos:

1. Productos, acciones y servicios que buscan revalorizar un territorio.

2. El Modelo Asociativo o la articulacién de redes que se necesitan para que un terri-
torio se organice y logre fijar tanto una imagen como un discurso unificador.

0.1.3
Diseio de Servicios: ;Qué es?

De acuerdo a la la economista Xénia Viladas la definicién de servicios se contextuali-
za de la siguiente manera: «Una casa es un bien fisico que tiene un valor contable,
que se aprecia o se deprecia, pero que sigue formando parte de nuestro capital, de
nuestro patrimonio; sila vendemos, pasara fisicamente a formar parte del patrimo-
nio del comprador. Para mantener la casa en buen estado tenemos que contar con
electricistas, fontaneros, pintores, carpinteros, etc. Al pagar las facturas que nos
presentan, no adquirimos la titularidad de ningin bien, sino que remuneramos el
tiempo y conocimiento que han dedicado a la mejora de alguno de los nuestros, en
este caso: una instalacién eléctrica, un grifo que goteaba o la reja oxidada de un bal-
c6n. Todos esos oficios no venden nada sino que prestan sus servicios. De la misma
forma, podemos solicitar servicios personales (al quiropractico o al peluquero), ser-
vicios juridicos (al abogado, al procurador o al notario), de restauracion (en bares,
cafeterias y restaurantes), de ocio (en el cine, en el parque de atracciones o en los
juegos del computador) o bien servicios publicos (la ensenanza, la sanidad, el orden
publico, la limpieza o el alumbrado). Tal como lo hacemos las personas, las empresas
también contratan proveedores de servicios: de mantenimiento, de asesoramiento
legal, de transporte o de logistica, de seguros o servicios bancarios, que contribuyen
a configurar a su propia oferta de productos y a hacerla llegar a sus clientes»°.

9.Xénia Viladas, El Disefo a su Servicio: Como mejorar una idea de negocios con la ayuda de un disefador
(Barcelona: Index Book, 2010).
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Ejemplo de Branding Territorial e Identidad para la ciudad de Porto en Portugal. Para ver mas: https://www.
behance.net/gallery/19950165/Porto-City-Identity-and-Branding-Proposal

Otro caso de ejemplo puede ser el del teléfono movil. Si bien podemos comprar el
aparato, éste no sirve de nada si no contratamos un proveedor de telefonia mévil.
Acudimos a una una empresa de telecomunicaciones yendo a una sucursal, visi-
tamos un sitio web o llamamos a una operadora y contratamos un servicio con ca-
racteristicas determinadas. Solamente en ese proceso interactuamos con una serie
de puntos de contacto de un servicio entre cliente y empresa que, a pesar de ser en
su mayoria intangibles, han requerido de un disefio previo. Desde como encuen-
tro la informacién que necesito, a la experiencia de compra en la oficina de ven-
tas, pasando por las caracteristicas del servicio contratado, el servicio técnico y de
post-venta, las distintas ofertas complementarias (bolsas de minutos, entradas al
cine), forman parte del disefio de una oferta de servicios.

Este enfoque es algo que ha ido en alza en los dltimos afios, sobre todo gracias a la
tecnologia e Internet, y se prevé que en el futuro las economias basadas en servicios
sean las predominantes en casi todos los paises desarrollados o en vias de serlo.

[34]

Puntos de contacto

Cuando cada elemento esta
relacionado con la totalidad de
un sistema. No se imagina, ni se
trabaja con cada elemento por
separado, sino que se entiende
como un conjunto de elementos
con interrelaciones entre si,y que
dan cuerpo a un sistema.

Backstage

En este caso, se refiere atodo lo
que esta “detras del escenario”.
Esto quiere decir todo lo que ocu-
rre en un servicioy que el cliente/
usuario no necesariamente ve o
interactGa. En la misma cafeteria
corresponderia a lo que ocurre en
la cocina, la administracion del
negocio, los proveedores, etc.

Onstage

En disefio se utiliza este término
para representar todas las acciones
y elementos con los que el usuario
y/o cliente interactla experien-
cialmente o “en el escenario”. En el
caso de la cafeteria, corresponde
al interiorismo del local, sus mesas
y espacios para sentarse, el meson
donde se exhibe y se eligen los
productos, donde se paga, los
meseros y cajeros etc.

Teniendo claro los servicios y las diferencias entre los
bienes fisicos v/s servicio, podemos ejemplificar el Dise-
fio de Servicios en relacién a lo territorial, imaginando
que hay dos cafeterias, una al lado de la otra. Ambas
sirven los mismos productos, a los mismos precios. El
disefio de servicios es lo que hace que un cliente opte por
entrar en una cafeteria por sobre la otra. En la cafeteria
“A” explican sus productos de manera visual, la buena
disposicién de sus meseros hace que experiencia de com-
pra sea mas fluida. Ademas, se han dado cuenta de que
la mayoria de sus clientes va al café a trabajar por lo que
integraron Internet inalimbrica y enchufes en todas sus
mesas. Por otro lado, tienen una activa presencia en re-
des sociales donde van agregando promociones todos los
dias, mientras suben fotos de sus clientes mas fieles. Por
lo que podemos ver, la cafeteria “A” ha disefiado la expe-
riencia de compra pensando en sus clientes y entendien-
do que esto va mucho mas alla de solamente tener un
logo: es indispensable hacerse cargo de todos los puntos
de contacto entre el cliente y la cafeteria dentro de la ex-
periencia de servicio.

El disefiador de servicios explorard, en terreno, cuales
son las caracteristicas que definen el servicio de un ne-
gocio. En el caso de la cafeteria, se dedicard a analizar
toda la experiencia backstage (detras del escenario) y
onstage (en el escenario): el mesén de atencién y don-
de se sientan los clientes es el onstage, mientras que la
cocina y oficinas de administracion es el backstage. Alli
observara a los clientes, a los empleados del mesén, a los
cocineros, a los duefios, conversara con ellos y tomara
nota de todos los detalles de sus interacciones. Luego va-
ciard toda esta informacién en el instrumento principal
del disefio de servicios: el blueprint o plano del servicio.

El plano de servicio integra todas las variables que com-
ponen el servicio. En el caso de la cafeteria integra los
clientes, los espacios, los productos, las interacciones
fisicas y digitales, todos los puntos de contacto, en un
rango de tiempo definido, desde el pre-servicio, el servi-
cio y el post-servicio.
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Considerando la revitalizacién de barrios comerciales, el disefio de servicios puede ser
una muy buena aproximacién para agrupaciones de tiendas que comparten accesos
y otros puntos de contacto, de modo de construir una experiencia comun que sea sig-
nificativa y fluida para los clientes, generando fidelizacién respecto a sus negocios.

0.1.4

Aprender la ciudad: de las tacticas urbanas
a un urbanismo pedagogico

«Debemos comprender la naturaleza histérica de la ciudad y distinguir, entre sus fun-
ciones originales, las que han surgido de ella y las que ain pueden manifestarse».

La ciudad es el resultado de sus multiples interacciones que en forma constante
reorganizan el espacio ptiblico y privado en distintos niveles, y a través de miiltiples
actores, que poseen diversos niveles de influencia para gobernar. A eso desde los
griegos lo hemos llamado la polis es decir la ciudad, y a su capacidad de definir su
organizacién y negociar, la politica.

La forma de proyectar y disefiar la ciudad —hasta recientemente— se jugaba en la
omnipotencia del mercado o el Estado, que amparados en las cifras, definian una
forma de comprender el hacer ciudad. La dificultad de hoy es que nadie posee nece-
sariamente todos los conocimientos sobre un territorio, y es probable que quienes
interactdan en él cotidianamente, sus habitantes, —sean usuarios o residentes—,
posean una parte insustituible de ese conocimiento que es fundamental para to-
mar decisiones y gobernar la transformacién de la ciudad.

Organizar un espacio urbano desde abajo, desde los intereses de las comunidades
plantea multiples desafios, de innovacién, animacién y participacién, pero tam-
bién politicos, de poder y negociacién. Podemos utilizar algunas ticticas urbanas
breves como acciones de corto plazo con el objetivo de animar el espacio ptublico.
Sin embargo, el verdadero cambio se produce cuando logramos conectar la accién
y reflexién, ensefiar desde la experiencia de una comunidad determinada las capa-
cidades propias o atributos preexistentes en un territorio, que pueden ser activos
para el desarrollo local para aprender y crear las formas de su gobernanza.

Ser efectivos requiere dejar instalada capacidades “politicas” en los actores involu-
crados, es decir, dejar capacidades para leer y aprender del territorio en disputa, y
herramientas para negociar un futuro compartido. Es lo que podemos denominar
como capacidades cognitivas para la actuacién de los actores de forma constructiva

10. Lewis Mumford, La Ciudad en la Historia: Sus Origenes, Transformaciones y Perspectivas (Nueva York:
Harcourt, Brace & World, 1961).
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y transformadora, y capacidades pedagdgicas para un tipo de urbanismo que sume
ala participacién ciudadana en la toma de decisiones, la colaboracién y creatividad
en torno a lo comun no solo como transaccién sino como proyecto.

Un elemento basico para el éxito de una comunidad es el proceso de construccion
de la visién compartida de su territorio. Para poder negociar el espacio y su futuro
es preciso saber lo que esta en disputa y ensenar a identificarlo a quienes conviven
y comparten un mismo espacio. ;Cémo consensuarlo?, ;como disputarlo?, ;cémo
ganarlo? Y, cuando se gana, ;cdmo gobernarlo? son las preguntas fundamentales
arealizar.

Elaborar una visién compartida en territorios con vocacién comercial es un poco
mas complejo. En el &mbito de la competencia comercial la disputa por los flujos de
personas y potenciales compradores constituye la naturaleza de la actividad basica
de subsistencia del mismo territorio. La ausencia de un “gestor” o de un modelo de
asociacién entorpece la toma de decisiones colectivas que define las acciones basi-
cas de organizacién del espacio.

La ciudad es un resultado a la vez que un objetivo, es un proceso a la vez que un
proyecto individual y colectivo. Representa la divergencia de intereses y no hay ata-
jos para su éxito, en ella debemos convivir y realizar nuestros proyectos y sueifios
y para ello debemos negociar nuestro espacio con nuestras mejores habilidades y
herramientas.
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Capitulo 1

Preparandonos
para la accion




1.1

Conformando un equipo
de trabajo

Como lo hemos visto anteriormente los proyectos territoriales en barrios comer-
ciales son complejos y multivariables, es decir, confluyen multiples disciplinas y
conceptos en el desarrollo de los mismos. Es por esa razén que, a continuacién,
presentamos una serie de sugerencias respecto a la conformacién de un equipo
operativo que se haga cargo de la gestién en el territorio y de la articulacién de los
requerimientos de consultoras o profesionales externos que apoyen en el proyecto.

1.1.1
La importancia del perfil multidisciplinario

Dada la naturaleza multivariable de un proyecto de esta indole, donde confluyen
diversos problemas sociales, es necesario conformar un equipo de trabajo que sea
capaz de contemplar cuantas dimensiones sea posible identificar y es muy impor-
tante considerar la contratacién de asesores expertos en materias especificas si es
necesario, ya que naturalmente van a existir tematicas que para hacer un buen
trabajo requieren de la participacién de un experto. También se sugiere que entre
las personas que integren el equipo de proyecto se encuentren representantes de las
instituciones relevantes para el territorio, como municipalidades, corporaciones
de desarrollo, juntas de vecinos, gremios u otros.

Para lograr esta configuracién, se sugieren los roles minimos necesarios, indepen-
diente de la cantidad de personas que los desarrollen.

Jefe de proyecto: es un profesional con experiencia en gestién de comunidades, con
conocimientos en administraciéon de recursos y conocimientos basicos del funcio-
namiento del Estado. Debe tener dominio de ciertas nociones del disefio de servi-
cios, independiente de la disciplina de donde provenga. Idealmente debe tener de-
dicacién completa en el proyecto y estar encargado de coordinar a todos los actores
involucrados. Tiene que tener liderazgo en la gestién de proyectos comunitarios.

Gestor Social-Territorial: es quien estd en permanente contacto con el territorio.
Es un profesional del area social con formacién en desarrollo comunitario y expe-
riencia en gestién de instituciones publicas, elaboracién de proyectos sociales, re-

[43]



ra aC(

Preparandonos

solucién de conflictos, liderazgo, etc. Es muy importante que quien lidere este rol,
tenga a su cargo la sistematizacién del proceso. Es decir, que lleve un registro orde-
nadoy publico del proceso: pasos, etapasy actores, con el fin de otorgar jerarquias a
los diferentes elementos, tener documentado la evolucién, y para que otros puedan
integrarse y comprender el proyecto y pueda ser un caso de estudio y referente para
otros proyectos del tipo.

Gestor Comercial-Emprendimiento: profesional del drea comercial con conocimien-
tos en administracién, formacién y experiencia en gestién comercial de comuni-
dades y elaboracién y postulaciéon de proyectos. También debe tener habilidades
blandas, como liderazgo y resolucién de conflictos porque debe transformarse en
un actor valorado y respetado por todos los otros actores.

Encargado de Comunicaciones: profesional del drea de comunicaciones que tenga
experiencia en gestion de prensa y generacién de contenidos. Que entienda las
dindmicas barriales y las redes de interaccién de influencias de estos territorios.
Tiene que conocer los medios locales y tener llegadas tanto a las instituciones publi-
cas y privadas relacionadas, como a todos los actores claves del proyecto/territorio.
Debe trabajar alineado con todo el equipo, sobre todo el Jefe de Proyecto.

En el caso de Stgo_Lateral, el equipo gestor se conformo en la formulacién del pro-
yecto para postular al Fondo FIC, con el cual se financié el proyecto. Conformamos
un consorcio liderado por el Laboratorio Ciudad y Territorio de la Universidad Diego
Portales, Stgo Innova y Cordesan. Los roles se asumieron de la siguiente manera:

+ El laboratorio Ciudad y Territorio (Jefe de Proyecto) estuvo a cargo de la coordina-
cién general, el marco conceptual y metodolégico del proyecto, ademas de los es-
tudios de base y el disefio de servicios que acompaiié el proceso completo.

+ Cordesan (Gestor Social-Territorial) estuvo a cargo del estudio socio-comercial y,
de la relacién institucional con los tres principales grupos de actores: locatarios,
administradores y duefios. Fueron los representantes de la Ilustre Municipalidad
de Santiago en el proyecto y también de la estrategia de turismo, uno de los &mbi-
tos de accién que tenia el proyecto.

+ Stgo Innova (Gestién Comercial-Emprendimiento) estuvo a cargo del disefio y
puesta en marcha de una experiencia piloto de Modelo de Gestién Asociativo (ac-
tores y territorio). Su misién fue implementar talleres de innovacién, que per-
mitieran a los locatarios de las galerias seleccionadas contar con herramientas
fundamentales para la conexién de su negocio con las ideas de innovacién mds
recientes. Ademas, se responsabilizaron de la incorporacién de estas ideas en la
realidad practica de los negocios.
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+ Elrol del Encargado de Comunicaciones fue asumido entre todas las instituciones
socias de proyecto. Un aprendizaje importante al respecto, es que subestimamos
inicialmente el rol de las comunicaciones al pensar que podiamos hacer una ges-
tién conjunta. Cuando las responsabilidades se reparten entre muchos, cuesta
que quede claro quién es responsable de qué. Asi, las responsabilidades se diluyen
y las tareas no se concretizan. El trabajo de comunicaciones es muy intenso en
este tipo de proyectos y debe centralizarse en un profesional.

Para que un proyecto de revitalizacion territorial funcione es clave establecer vin-
culos con otros actores de interés. El equipo gestor del proyecto necesita establecer
ciertas alianzas, ya sea sumar a socios claves como parte permanente del equipo o
como alianzas esporddicas por temas especificos. En este item entran todas aque-
llas organizaciones de la sociedad civil o instituciones publicas o privadas que ten-
gan alguna relacién con el espiritu de lo que estamos desarrollando. Por medio de
estas alianzas no solo se difundird nuestro trabajo, sino que también naceran nue-
vas posibilidades de participacién donde se incluyan a otros agentes afines, lo que
robustecerd el proyecto y lo hard ver mas grande y consolidado.

Generalmente el acercamiento siempre responde a la légica de la colaboracién don-
de la unién esta mediada por el interés sobre un tema. En este sentido y en pro-
yectos de escala barrial una buena recomendacién es acercarse a los municipios,
juntas de vecino, sindicatos y organizaciones afines. Ellas no solo podran actuar
como promotoras de su trabajo, sino que también pueden ser aliados y participan-
tes activos a la hora de organizar actividades que requieran llamar la atencién de
una audiencia mayor. En esta materia es muy importante entender que mientras
mas aliados se sientan parte del proyecto, éste logrard un mayor impacto.

Estas alianzas tienen principalmente dos ejes:

+ La gesti6n operativa y la difusién.

+ Convocatoria del proyecto.

Si hablamos de la gestién operativa, es clave que dentro del equipo y como aliado
muy cercano esté la municipalidad del sector, ya sea a través de su corporacién de

desarrollo u otro departamento. Sin ellos serd muy dificil emprender un proyecto
de esta indole.

También es importante contar como aliados a la asociacién gremial de comercian-
tes, si es que existe, o, en su defecto, a alguna organizacién similar. Si es que no
existe ninguna organizacién formal atin en el territorio es clave identificar y sumar
a quienes son personajes emblematicos y lideres innatos de la comunidad. Otro
aliado importante, puede ser algtin organismo que gestione fondos ptiblicos, como
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la Camara de Comercio (nacional o regional) o bien directamente el Servicio de Coo-
peracién Técnica, Sercotec, o la Corporacién de Fomento de la Produccién, Corfo.

La alianza con las personas que habitan el territorio, ya sea porque viven o porque
trabajan ahi, se establece a través de difusién y convocatoria. La idea es que el pro-
yecto “haga mucho ruido” de manera de informar y cautivar a la comunidad con
que trabajamos o que se relaciona con nuestro proyecto.

Recordemos que nuestro foco principal siempre son los usuarios. Es por eso que
cualquiera sea la naturaleza de nuestro proyecto, nuestras acciones deben ir orien-
tadas a captar la atencidon de ellos y desarrollar actividades que dialoguen con la co-
munidad, para que el proyecto exista en el ADN del territorio y los distintos actores
lo sientan vivo y parte de él.

De izquierda a derecha: Ana Pérez GORE RM, Marilyn Masbernat (Cordesan), Isabel Serra Investigadora
Laboratorio Ciudad y Territorio UDP, Genaro Cuadros Director Laboratorio Ciudad y Territorio UDP, Mathias
Klotz Decano Facultad Arquitectura, Arte y Disefio UDP, René Prieto (administrador Galeria Edwards),
Alejandra Dagnino (Ministerio de Economia) y Alvaro Bustos (Director Stgo Innova).
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Proceso de intervencion territorial

Etapa 1 Diagndstico y Disefio Estratégico

1. Revision de conceptos basicos para llevar a cabo unaintervencion territorial.
2. Conformacion de un equipo multidisciplinario de trabajo, mapeo y articulacion de actores del territorio.
3. Realizacion de estudios de base para conocer en profundidad el territorio a intervenir.

4. Definicion de un diagnéstico inicial, identificando las causas de un problema para luego darle solucién en la
siguiente fase del proceso.

Etapa 2 Intervencion Territorial

1. Interaccion con los actores del territorio a través der estrategias de acercamiento y co-creacion.
2. Validacion del diagnéstico inicial.

3. Disefio de productos a partir de la informacion obtenida en colaboracion con la comunidad (Sefaléticas, activa-
ciones en via pablica, Branding territorial, sitio web).

4. Disefio de identidad.
5. Contratacion de entidades expertas para el desarrollo de los productos definidos.

6. Definicion de un Modelo de Gestion Asociativo que permita que los actores del territorio se organicen para
trabajar en conjunto por su territorio.

Etapa 3 Transferencia y Visibilizacion de Productos

1. Implementacion de los productos desarrollados en la etapa anterior.

2. Desarrollo de un plan de medios (redes sociales, via pablica, sitio web del proyecto, television, radio, prensa, etc.)
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1.2

Entrando en el territorio

El objetivo de nuestro plan es disefiar una intervencién que se ajuste a las nece-
sidades reales de nuestros usuarios. Por esa razén debemos entender y conocer el
territorio y a sus actores, tanto como sea posible. Entonces, antes de disefiar la es-
trategia de intervencién debemos tener claridad respecto a los siguientes factores:

Definicion del territorio a intervenir

Debemos tener muy claro cual es el territorio y cuales son sus limites. En el caso de
un barrio comercial o una galeria, debemos saber porqué una calle queda dentro
del drea de intervencién y por qué la calle siguiente no. En algunos casos este es un
ejercicio simple, cuya respuesta es entregada por aspectos geograficos (una quebra-
da, un cerro o el borde costero, por ejemplo). En otros casos, se debera al uso del
suelo (plazas, avenidas, edificios y otros). Esta decisién puede responder también
a consideraciones econdémicas (ventas, tamano del negocio) o a otros aspectos rele-
vantes (cantidad de trabajadores, pertenencia a asociaciones, impacto en relacién
al perfil social del barrio, tematicas de negocios, entre otros).

El proceso de definicién territorial evoluciona segin los conocimientos que se ad-
quieran del territorio y, en consecuencia, es susceptible a modificaciones.

Considerar la experiencia particular de cada gestor o encargado del proyecto en el
territorio a intervenir

Hay casos donde ya existe un vinculo previo entre los actores relevantes y el equipo
de intervencién, por lo que iniciar las acciones sera mucho mas facil. En cambio,
hay otros espacios donde habra que invertir tiempo y ser sensibles en la construc-
ci6én o re-construccién de confianzas. Se debe considerar que existen territorios que
han sido sobre-diagnosticados o sobre-intervenidos por iniciativas de distinta in-
dole. En general, éstas no generaron ningtn beneficio a los habitantes por lo que
ellos son mds susceptibles y perspicaces ante nuevas intervenciones.

Teniendo claros estos dos puntos, vamos a describir una serie de acciones que pue-
den ayudar a definir esta estrategia de inmersién en el barrio.
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Juan Gajardo, Galeria Matte.

1.2.1
Mapeo de actores relevantes

En primer lugar, corresponde establecer con qué capital social cuenta el territorio:
jquiénes son las personas con las que nos vamos a relacionar?, ;quiénes interac-
tian en estos ecosistemas llamados barrios comerciales o galerias?

Se puede establecer una categorizacién en tres grandes grupos:

1. Locatarios, empresarios o administradores, encargados de construir la oferta del
barrio comercial.

2. Actores del sector ptblico, como funcionarios municipales o autoridades regio-
nales con quienes se interactia a nivel de permisos, regulaciones, normativas,
apoyo o fomento.

3. Un grupo que hay que tener siempre en cuenta: los usuarios o clientes de nuestro
territorio.

Dentro de cada grupo hay una serie de particularidades que hacen que se puedan
conformar sub-grupos o incluso armar un grupo nuevo. Por ejemplo, entre los lo-
catarios puede haber duenos, arrendatarios, sub-arrendatarios o dependientes de
tiendas, quienes estan presentes en el dia a dia. En el caso de las galerias comercia-
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les, por ejemplo, los guardias de seguridad son testigos privilegiados del funciona-
miento diario, por lo que siempre tienen muy buenas observaciones respecto a las
dindmicas y problematicas que se puedan encontrar en ellas.

Es importante ir al territorio, observar, tomar notas, conversar con duefios, au-
toridades y clientes, tomando en cuenta a todos los actores que interactiian en el
ecosistema. Recomendamos la construccién de un listado de actores que luego sean
agrupados seguin los criterios que se estimen pertinentes. Por supuesto, una buena
idea es tomar en cuenta, al menos como referencia, las categorizaciones previa-
mente descritas.

Con los acercamientos anteriores desarrollados, es fundamental hacer el ejercicio
de reordenar a los actores de acuerdo al grado de cercania o interaccién con el te-
rritorio, o bien, en relacién cudn interesados estén en el proyecto. En el Capitulo
Dos, hemos integrado una herramienta llamada “Mapa de Intereses” que permite
visualizar en orden excéntrico —es decir, segtin cercania respecto al centro— cual
es la posicion de cada actor: entre mas cercano al centro, mayor vinculacién, y asf,
en los anillos periféricos se deben ubicar quienes tengan menor incidencia.

Esquema de Actores Stgo_Lateral:

Cliente®

MAS RELACION

©
Nl
=
I
-
©
3
)

MENOS RELACION

Fup,..
"ionario cORFO
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*Con respecto al nivel de involucramiento

En la medida en que entendamos bien quiénes son los actores de nuestro ecosiste-
ma y cudles son los intereses y expectativas que tiene respecto al proyecto, podemos
ser capaces de disefiar estrategias de intervencion centradas en sus necesidades. Al
mismo tiempo, nos permite crear y diversificar los canales de comunicacién: hay
diferencias que se deben tener en cuenta al invitar a una actividad a un Intendente,
por temas de agenda o protocolo, a un funcionario municipal, a un ciudadano ac-
tivista, un consultor o un locatario. Cada uno requiere distintos canales o medios.
De esto hablaremos en mds detalle en el siguiente punto.

1.2.2
Estrategias de sociabilizacion

Una vez que ya tenemos claro quiénes son las personas que componen el ecosistermna
del territorio, debemos disenar la estrategia para acercarnos a ellas, contarles sobre
el proyecto e invitarles a participar de las distintas instancias de la intervencién.
La comunicacién honesta, simple y directa es un valor fundamental al momento
de relacionarnos con los actores del territorio. En este sentido, mientras antes com-
partamos con ellos nuestras intenciones de realizar un proyecto de intervencién,
sus objetivos y las acciones que ello implica, mejor.

Uno de los errores mas frecuentes en este tipo de proyectos es que no se clarifican las
expectativas desde un inicio. Es fundamental asegurarse de que no existan dudas
respecto a los alcances de la intervencién. Entonces, por ejemplo, si se define que
vamos a levantar la identidad visual del barrio y el producto serd la imagen corpora-
tiva del mismo, es crucial aclarar que esto no guarda ninguna relacién con efectuar
mejoras en infraestructura o con asesorias tributarias.

Por otra parte, es fundamental que al explicar el proyecto mantengamos un len-
guaje cercano y simple, pero que logre abordar las complejidades de lo planeado.
Una buena idea es utilizar elementos graficos que apoyen el relato y que ayuden a
entender a cabalidad a personas no expertas. En esta misma linea, todas las per-
sonas con que interactuemos deben entender la importancia de lo que estamos ha-
ciendo para que logren ver como el proyecto los incluye. Dado que este enfoque se
funda en la co-creacién y el involucramiento de los actores en las decisiones respec-
to a su entorno, es clave que al exponer el proyecto se entienda que no se trata de
una relacién en que se les ird comunicando avances, sino que es una invitacién a
co-crear en conjunto las soluciones a los desafios comunes.

Algunos ejemplos de estrategias de sociabilizacién van desde la impresién y distri-
bucién de un folleto o volante con la informacién introductoria respecto al proyecto
y su programa, a la convocatoria a reuniones y/o cabildos abiertos. Incluye visitas
puerta a puerta, reuniones bilaterales con actores estratégicos y autoridades. Tam-
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Hola!

Te invitamos al Primer Taller para la revitalizacian
y la promocion de la Galeria Matte :
el viernes B de mayo a las 9.30 de la mafiana !

La Camara Macional de Comercio, operadora de
Sercotec, les presentari el fondo Juntos, financiamiento
de proyectos asociativos y les explicara como Uds,
podrian postular y ser elegidos para este subsidio.

Informate !

Te esperamos

El Viernes B de mayo, 9.30
Auditorio de la Casa Colorada,

Museo de Santiage, Merced 860

Cualgquier duda, por faver comunicate con nosetros:
stgolateral(@gmail.com o pierre@innova.cl

© seguiremos trabajando contige!

#stgolateral :Rdfu:ﬂtétﬁzﬁe Y DISERO h G

F SANTIAL

Invitacion al Primer Taller para Revitalizacion y promocion de la Galeria Matte.

bién puede incluir el uso de redes sociales en territorios donde los actores manejen
activamente estas herramientas. Hay un sinntimero de acciones que se pueden
realizar, lo principal es disenar estrategias de comunicacién que se ajusten a las
necesidades de nuestros sujetos de intervencién.

A la vez, debemos considerar el perfil de las personas con las que vamos a traba-
jar, investigando sus costumbres y comportamientos. Es muy distinto trabajar con
grupos donde el uso de un teléfono moévil inteligente sea mayoritario o el acceso a
internet y herramientas web, a otros grupos donde estos no son populares. Asi, en
algunos casos vale la pena tener una pagina de Facebook, un grupo de Whatsapp o
una cuenta de Twitter para comunicarse entre los actores. En otros casos solamente
la comunicacién cara a cara es de utilidad, por lo que solo hay que visitar y conver-
sar directamente con la gente y/o interactuar mediante la entrega de volantes.

También hay que considerar otros detalles. Por ejemplo, no toda la gente revisa su
correo electrénico a diario. Entonces cada vez que tengamos algo importante que
comunicar, debe planificarse una estrategia de difusién con tiempo y recurriendo a
todos los canales para asegurar que el mensaje le llegue a los destinatarios.

A partir de nuestra experiencia en el trabajo de Stgo_Lateral podemos asegurar
que no hay nada mas efectivo que la comunicacién presencial; empatizar por
medio de una buena conversaciéon. Lo demds pueden considerarse herramientas
complementarias.
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Locataria e Isabel Serra del Laboratorio Ciudad y Territorio Facultad de Arquitectura, Arte y Disefio de la
Universidad Diego Portales miembro del equipo FIC Stgo_Lateral.

1.2.3

Entrevistas en profundidad: entendiendo la historia
y las relaciones del territorio y sus actores

Una vez que ya estamos en terreno, que conocemos las personas que componen
nuestro ecosistema y hemos definido los canales de comunicacién, es importante
detectar aspectos intangibles: cuales son los vinculos que las personas tiene con un
determinado lugar, aspectos emocionales importantes y determinantes histéricas,
por ejemplo.

Las conversaciones que surjan al entrar en el territorio cubriran temas cotidianos
relacionados al negocio o al barrio, o incluso hasta vivencias personales. Es en ellas
donde aparece informacién valiosa para la comprension del territorio. Por ejemplo,
pueden surgir personajes que permiten, a través de su historia personal, compren-
der aspectos identitarios del barrio. Estos personajes, a veces son llamados “biblio-
tecas vivas” o “museos vivos”, son en general personas que llevan mucho tiempo en
el barrio y han sido testigos en primera persona de las distintas transformaciones
que éste ha tenido a lo largo del tiempo. También existen otros actores que pueden
ser vecinos, personajes de la calle, artistas o nifios, capaces de entregarnos visiones
laterales que complementen el discurso tradicional u oficial sobre el barrio. La posi-
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bilidad de levantar este tipo de informacién es de gran ayuda, no solo como insumo
para entender al barrio, sino como una herramienta para empatizar y sensibilizar
a potenciales actores que tengan dificultades para vincularse con la intervencion.

Almismo tiempo, es importante conocer en profundidad a los actores que presenten
una relevancia estratégica para el proyecto. Autoridades locales y representantes de
servicios publicos, dirigentes vecinales y sociales, expertos y académicos resultan
voces autorizadas socialmente dada su visién integral y politica del territorio.

A partir de los mapas de actores, se debe definir con qué actores es necesario tra-
bajar en profundidad para conocer mejor su opinién y expectativas del proceso. Es
comin y recomendable realizar encuestas en los casos en que se tiene muy claro las
categorias que se buscan definir. En los casos que se persigue mayor profundidad,
se recomiendan la entrevistas semiestructuradas, donde el investigador tenga cla-
ro ciertas temdaticas importantes de abordar.

Podemos efectuar, también, entrevistas en profundidad. En estas, se le comenta
a la persona sobre qué nos interesa saber y se guia levemente la conversacién para
resguardar que no se salga absolutamente del tema. Estas por lo general duran maés
de 1 hr y apuntas a conocer el relato libre que genera alguien respecto a un tema
y sus variables. En todo los casos, lo importante es definir qué es lo que se quiere
saber después de aplicar una encuesta o realizar entrevistas, asi nos aseguramos de
que estén alineadas con los objetivos de la intervencién.

Recomendamos integrar al equipo personas que tengan experiencia en estos proce-
sos de levantamiento de fuentes primarias, ojala del area de las ciencias sociales.
Asi mismo, es fundamental el registro de las entrevistas, ojala en formatos audio-
visuales, y, en lo posible, con la transcripciéon de lo conversado. De esta manera, el
material tiene el potencial de ser utilizado para actividades posteriores, como citas
o0 piezas comunicacionales *. Es muy importante que toda esta informacién levan-
tada no quede en las cabezas de unos, ni en archivadores olvidados. Una de las cla-
ves de éxito e impacto de este tipo de proyectos, esta relacionado con la visibilidad
de la informacién y datos levantados. La idea es que esta informacién vaya siendo
graficada y sistematizada durante todo el proceso para ser insumo de otros actores
y miembro del equipo, de manera que todos puedan entender los fenémenos que
constituyen la realidad y narrativa territorial. En el punto 1.1 Conformando un
equipo de trabajo, se hace alusién a este punto también.
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1.3

Estudios de base para comprendery
cuantificar la complejidad del territorio

Linea de Base

Medicién que permite obtener
informacion de un territorio antes
de unaintervencion para asi medir
el progreso y eficacia de la misma.
Se establece como un punto de
partida para un proyecto.

La elaboracién de una Linea Base es necesaria para el
diagnéstico del territorio a intervenir. Constituye un
paso obligatorio y preliminar que permite preparar una
intervencion del territorio y sus comunidades. Como he-
mos definido previamente, todo territorio corresponde
a un espacio indisociable de quienes interactian en él.
Un diagnéstico eficaz y pertinente es el que se hace en

conjunto con la comunidad, participando ésta de forma
permanente o pasajera.

En nuestro caso, construir de forma compartida con todos los actores un diagnds-
tico sobre un territorio especifico, requiere un enfoque metodolégico especifico.
Esto, por tratarse de un territorio donde las dindmicas de relacién espacial y social
estan determinadas por la preponderante actividad comercial.

En el caso de Stgo_Lateral, las galerias constituyen un territorio comercial que pue-
de ser delimitado. Podriamos definirlo como «parte del niicleo urbano relativamen-
te homogénea, con limites mas o menos imprecisos, que constituye una unidad
basica en la percepcién de la vida urbana». Un barrio es la unidad bésica de rela-
cién de las comunidades en la escala intermedia entre los individuos y la ciudad.
Aligual que un barrio residencial, un barrio comercial constituye una suma de ca-
tegorias que se superponen: funcionalidad, relaciones sociales, morfologia fisica y
evolucién histérica.

Estos estudios permiten obtener un diagndstico previo a una intervencién y que
permitird reconocer de forma preliminar los principales problemas de un area a
intervenir, disefiar una estrategia espacial y comunitaria para ese territorio y me-
dir el impacto eventual de la intervencién. ;Cémo? a partir de algunos indicadores
basicos de evaluacion.

En el caso de un barrio comercial la elaboracién de un diagnéstico compartido se
topa con al menos tres variables de complejidad adicional a cualquier otro barrio.
Por esta razén requiere de una Linea Base especifica a un barrio comercial.

551



Primero, un barrio comercial —en este caso en las galerias comerciales— esta cons-
tituido no solo de poblacién residente sino que también por poblacién flotante. El
primer grupo se compone por quienes habitan el barrio de forma permanente, ya
sea a través de actividades econémicas estables, como comerciantes y oficinistas, o
vecinos que habitan en sus hogares. El segundo grupo corresponde a un gran volu-
men de personas —a veces superior al de la poblacién residente— que usa el espacio
fisico o los servicios propios de un barrio comercial de forma pasajera.

Segundo, la naturaleza comercial de la actividad econémica del barrio representa
un desafio para disefiar estrategias de colaboracion. Entre actores locales con estra-
tegias individuales y de competencias arraigadas en un mismo rubro, las estrategia
de disefio colaborativo se hacen mas complejas. El disefio debe contemplar estas
rivalidades estructurales.

En tercer lugar, y por tltimo, el cardcter morfolégico y, en este caso, patrimonial
del espacio donde se desarrolla esta comunidad, constituye tanto una oportunidad
como una complejidad que se le afiade al disefio de una estrategia espacial y co-
mercial, que nos obliga a incorporar técnicas de marketing comercial que combine
aspectos econdmicos e identitarios.

Dicho esto, el levantamiento de una Linea Base especifica para barrios comerciales
en general requiere al menos de:

Un estudio de flujos y navegacion peatonal que nos permita determinar las princi-
pales caracteristicas de circulacién de los paseantes, quienes constituyen potencia-
les consumidores. Este estudio permite medir en terreno quiénes, cémo, cudndo y
cuantas personas circulan. En el caso de Stgo_Lateral, la clave fue complementar
un andlisis de flujos en las galerias con el estudio de los espacios que las alimentan,
como son los paseos peatonales del centro y las calles aledaiias.

Un estudio higrotérmico que mida las condiciones de la habitabilidad del lugar.
Este estudio permite medir las condiciones en que ocurren los paseos de caracter
comercial o de esparcimiento y contrastar con la percepcién de los usuarios y resi-
dentes. Se trata de medir la iluminacién, la temperatura, humedad, corrientes de
aire o condiciones acusticas y constituye la base para las decisiones de rehabilita-
cién fisica de un lugar, tanto como la base para las consideraciones necesarias para
mejorar tanto la experiencia de compra de los usuarios como el entorno de quienes
alli trabajan.

Un estudio del desarrollo econdmico local que permita caracterizar el barrio, la ac-
tividad comercial del mismo y su potencial econémico catastrando los tipos de co-
mercio, la propiedad, condiciones de convivencia, el tipo de relaciones comerciales
y contractuales.
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Un estudio etnografico que permita determinar cudles son los actores fundamen-
tales del territorio, asi como definir sus relaciones tanto de tipo y cantidad como
un analisis de los conflictos delineando un mapa de actores y expectativas de for-
ma critica, integrando variables de complejidad para el disefio de una estrategia
de actuacién coherente e inclusiva, que prevenga otros efectos no deseados de una
intervencion territorial, como expulsién de locatarios o residentes, pérdida de acti-
vidades o caracteristicas relevantes.

Se puede considerar complementar con andlisis morfolégicos y urbanos respecto al
barrio comercial. Estos permitirdn definir los principales problemas de accesibili-
dad, localizacién y movilidad, ademds de los problemas fisicos de infraestructura,
equipamientos, espacio piblico o mobiliario, proteccién patrimonial, normativos
y de disefio urbano.

Otros estudios posibles dependiendo la naturaleza del lugar son:

Estudios de prevencidn situacional y seguridad piblica y privada del barrio para me-
jorar las condiciones espaciales que permitan prevenir la ocurrencia de delitos de
oportunidad y una adecuada coordinacién con la autoridad policial.

Estudios culturales de la historia local o de la memoria oral de la comunidad que per-
mitan definir estrategias complementarias de trabajo comunitario, asi como para
reforzar estrategias de marketing territorial.

Sin embargo, es importante sefialar que estos estudios empiricos deben ser los in-
sumos para un diagnéstico que tiene multiples dimensiones cualitativas y cuanti-
tativas que necesitan integrarse en una sola visiéon diagnéstica compartida con la
comunidad del territorio en el que se pretende actuar. Por lo tanto, solo estd com-
pleto el diagnéstico cuando esta Linea Base se somete al escrutinio y revisién de los
actores principales del territorio, quienes con su experiencia individual y colectiva
han aportado previamente enfoques, historia y conocimiento especifico e irrepeti-
ble. Sino se comparte el diagnéstico serd dificil compartir una solucién. Una buena
Linea Base permite disponer de todos los datos para tomar decisiones estratégicas
de forma conjunta y con bases técnicas sélidas. Este material debe quedar registra-
do para que tanto la comunidad como quienes acompanan la intervencién puedan
hacerlo propio.

En el caso de Stgo_Lateral, los estudios de base se realizaron en los primeros meses
del proyecto, por especialistas académicos de la UDP y sus resultados fueron socia-
lizados e internalizados por el equipo gestor del proyecto, quienes luego desarrolla-
ron el diagnéstico inicial con el que se disefiaron los talleres de co-creacién con la
comunidad que veremos mas adelante.

Para acceder a los resultados de los estudios desarrollados para el poyecto Stgo_Lateral, puedes
descargar sus resimenes y versiones completas, de nuestra pagina web: www.stgolateral.cl/
recursos/



Antes de comenzar la intervencién en un territorio, es conveniente revisar otras . . s
R . R . . . Tipo Caso Internacional Ubicacion en Mapa
experiencias, nacionales e internacionales, para entender como ellas configuraron

su modelo de gestién asociativo, analizar sus experiencias en cuanto a Branding

5 3 0.0 Q Q2 Q.20 B.I.A Business Improvement Area (Areas de Mejoramiento Comercial Toronto, Canada.
Territorial, al desarrollo de productos de posicionamiento, la relacién medidtica P ¢ ! )
con sus publicos, entre otros. CCCA Centro Comercial a Cielo Abierto Monte Castro, Espafia.
Esta es una buena manera de obtener guias y referencias. El andlisis puede ser reali- P.O.PS Privately Owned Public Spaces (Espacios privados de uso piblico) Nueva York, EE.UU.
zado considerando los siguientes elementos vinculados a las siguientes preguntas: ) ) )
PATH Underground Pedestrian Walkway (Galerias peatonales subterraneas) Toronto, Canada.

;qué se quiso generar?, jcudl fue la organizacién que gestiono el proyecto?, ;qué se

buscaba?, ;qué personas participaron? y ;en qué otros territorios se ha aplicado?
(quep P P yienq P . . .
Tipo Caso Nacional Ubicacion en Mapa

Barrio Italia Barrio Comercial y turistico Santiago, Chile

Barrio Esmeralda Barrio Comercial y turistico Santiago, Chile

PATH 2 1A
<
“pors 4

Barrio Italia Barrio Esmeralda
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cap. 1 Preparandonos para la accion

1. Business Improvement Area (B.l.A)

Areas de Mejoramiento Comercial

¢Qué es un B.1.A?

Bajo el concepto de Business Improvement Area
(B.I.A), una comunidad comercial se agrupa para
poder designar a su area de trabajo un mejoramien-
to del lugar mediante un apoyo municipal. Una vez
que esto estd hecho, el B.I.A puede desarrollarse para
embellecer el barrio, mejorar dreas verdes, agregar
mobiliario urbano, o regularizar nuevos estaciona-
mientos; asi también son proyectos viables, nuevas
formas de identidad, senalética, etc. Todos estos
programas pueden ayudar considerablemente a po-
ner en valor el drea y a estimular la economia local en
beneficio de la comunidad. Los Bias crean comuni-
dades fuertes e involucran en gestién a los mismos
locatarios revitalizando asociaciones y lazos.

¢€émo funciona? Es una asociacién entre trabajado-
res, propietarios (propios y arriendo) que trabajan en
colaboracién dentro de un drea comercial definida y
junto con el municipio, para crear un area atractiva,
competitiva y segura. Los locatarios o propietarios
adscriben mediante el pago de una cuota monetaria
obligatoria.

¢Cuiles son sus lineamientos? Establecer estrategias
de mejora comercial en términos de limpieza, man-
tenimiento, seguridad, mejoras urbanas, disefio
urbano, promocién, concienciacién y comunicacion
interna.

¢Como lo comunican? Se establece una estrategia
de marketing fundada en el concepto de una nueva
mirada.

¢Como se articulan? Se llevan a cabo foros internos,
actividades, capacitacion, guia de buenas practicas.
Ademds, se realiza una evaluacién de actividades y
funcionamiento.

|60

Bloorcourl”

2 PM 1o 9PM M
FREE ADMISSION!

BLOOR ST.W. FROM
DUFFERIN ~ MONTROSE

WWWELOORCOURT.COM

BELOORCORTARTS M7~
\J

= ¥
CHILDREN'S \‘/
ACTIVITIES,
INFLATABLES,
LITE WEES TLING
PERFORMANCE)
FOOD. & MORE!

b Toronto -[otabia )

Afiche de venta primaveral en el BIA de Parkdale
Village en Toronto, Canada.

k “fﬂ 2
. R Y T

W U &
Larhdale

T T— -

o

PUT ON YOUR BEST SMEAKERS, GRAB YOUR FRMILY,
FRIENDS RND NEIGHBOURS AND SPRING INTO...

PARKDALE VILLAGE"";
APRIL SIDEWALK SALE! |

Afiche de venta primaveral en el BIA de Parkdale
Village en Toronto, Canada.

Afiche de Bienvenida al Barrio Historico
Riverside en Toronto, Canada.

BLOOR ST, W,
' s

RL00RCOURT.COM

CITOF CRAFT.COM -
)

@ O

lustracion sobre actividad dentro del barrio
Bloor West Village en Toronto, Canada.

Neigbourhood Boundaries
Toronto Real Estate Board District: W02

‘%’ w % RO
2
s z %
o 2
olf i R %
S e ‘% unmymede;
Club e 3 Park @
w
Dundas StW 2 DundasStw
Lambton
n Runnymede The
Heslncare poret® S inction
Runnymede '-g“
st 2 %
ot Ravina z ﬁ%
Gardens Park »
@
Lambton — Humberside
- Baby Point % High Park
an e High Park
Smith|Park 3 - North
%
- E o
Baby Point € & I gyone®
& @
2 |
A Bl i [, ~The Grenadier.
%, Brile >
it Retirement
b oy e 5 Residence
2 lobgoast o 2
3 o, i
Kings Sty 3
Park Lawn Mill Park s
Cemetery v z
@
% .
% | Swansea High Parl

ey Rennie Park

Limites del Vecindario. Bloor West Village, Toronto, Canada.

Toronto
City of Neighbourhoods

“Experience the world in Toronto’s neighbourhoods”

=—————

o A
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cap. 1 Preparandonos para la accion

Broken or missing traffic signs

Damage to bus shelter

i
Remove A-frame and portable signs }_____—\—\
See MLS box

B.l.A en Bloor West Village

Toronto, Canada.

En 1970 el B.I.A de Bloor west Village fue nombrado
como el primer B.I.A en Canadd y desde entonces ha
mantenido su reputacién como uno de los mas exitosos
de Toronto.

Hoy, Bloor West Village, es reconocido como uno de los
distritos comerciales mas populares de la ciudad con
una variada oferta que incluye combinacién de tien-
das de retail, oficinas profesionales, servicios, paste-
lerias y restaurantes, salones de té y cafeterias.

Whose Job Is It?

Traffic signals broken
416-397-8723 ™~
~

Street lights out I\
415-395-4448 8-..,,__
4183976123 } —_

Decorative lighting
Contact Local BIA® [T——__

Broken Phone booth
B-1-1 T

Hanging baskets |>
Contact Local BIA®* | ——

5285522 [

Leakingfire hydrant |
415-336-6688

Iniciativa: Bloor West Village

Gestion: Areas de Mejora Comercial
(publico-privada).

Objetivo: Crear un programa para
promover y estimular el negocio
local.

Actores: Propietarios de locales,
locatarios y organismos publicos
municipales

Replicado en: Estados Unidos,
Jap6n, Reino Unido, Alemania,
Austria, Suecia, Australia, Nueva
Zelanda. Desde los 70’.

On Bloor Street in Bloor West Village:

69% of drivers
spend $100 or
more per month

86% of non-drivers
spend $100 or more
per month

How do patrons arrive to Bloor West?

2R R R D @
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Area de mejoramiento. Bloor West Village, Toronto. Canada.

BLOOR WEST VILLAGE BIA

Grafica Asociada al BIA Bloor West Village en Toronto, Canada. En esta ¢Como llegan los clientes a Bloor West
grafica se describen los problemas que los mismos usuarios detectan en Village? En esta infografia se hace énfasis en
su barrioy a partir de esto, pueden definir de quién es responsabilidad que las personas se transportan caminando.
hacerse cargo de los puntos mencionados.

Grafica Asociada. Bloor West Village. http://saveourvillage.ca/category/2265-bloor-street-west/page/3/
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cap. 1 Preparandonos para la accion

2 Ce ntro c ome rci al a ¢Como funciona? Comerciantes y sus asociaciones, residentes del barrio y el gobier-
()

no local cooperan entre si de forma interurbana para fortalecer el comercio mino-
L] L] . . 2 s .
clelo Ablerto c .c.c . A rista y competl}' con ?uevos merc.ados, en un area especifica de' la ciudad. De' esta
forma, comercios unidos y coordinados le ofrecen a su comunidad un espacio de
Monte Castro, Espana. esparcimiento con diversas propuestas comerciales y culturales.

¢Como se fortalecen? A causa de la solidez de su propuesta que pone énfasis en la

:Qué es el C.C.C.A? ciativa: Acociaciones locales diferenciacién y en evitar la instalacién de grandes centros comerciales.

El Centro Comercial a Cielo Abierto (C.C.C.A) es una de comerciantes y/o empresarios, ¢C6mo lo comunican? Por medio de promociones y marketing (eventos, desfiles,
. Q ayuntamientos. o o Q Q
forma de cooperacion comercial que se lleva a cabo en Y actividades deportivas, actos musicales, etc.).

2 9.Q q Gestion: Planificacion pablica-pri-
un area en la cual se desarrollan actividades comercia-

vada de sistemas comerciales

les, de servicios y recreacién y que permite enfrentar minoristas.

las dificultades que posee el comercio minorista como, Objetivo: Cooperacion interur-

por ejemplo, acciones de promocién, distribucién, se- bana para fortalecer el comercio
. . . . minorista'y competir con nuevos

guridad, marketing o financiamiento. mercados

Los motores dinamizadores del Centro Comercial ya no Actores: Los comerciantes y sus

asociaciones, los residentes en el

son solo la compra y venta o el paseo para la recreacion; barrio y el gobierno local.

es la capacidad de cambio, de innovacién y de sorpresa Replicado en: Espafia, Argentina.
en un espacio transitable, seguro, limpio, ordenado, Desde la década del noventa.
cultural y recreativamente atractivo.

En este sentido, un C.C.C.A es un conjunto de estable-

cimientos comerciales independientes, localizados en

calles del drea céntrica de la ciudad y de barrios populosos, planificados y desa-
rrollados por una o varias entidades con criterio de unidad. El tamano, variedad
comercial, servicios comunes y actividades complementarias se relacionan con su
entorno, y dispone permanentemente de una imagen y gestién unitaria.

Conforma un escenario donde consumidores y comerciantes realizan con éxito lo
que histéricamente se conoce como comercio. Para garantizar este proceso, la so-
ciedad actual exige un esquema integrador de equilibrios y calidad, especialmente
asequible para la moderna tecnologia de las concentraciones comerciales.

El objetivo de estos emprendimientos es la dinamizacion del centro urbano de la
ciudad, potencidndolo como otra alternativa a las superficies comerciales. En las
ciudades modernas se ha convertido en uno de los principales productos de la oferta
local al turismo.

Para el urbanista, un C.C.C.A es una solucién que viene de la mano de la revitaliza-
cién de un area de la ciudad. Es un modelo de gestién y de trabajo que no se puede
extrapolar a cualquier lugar.

Activaciones en terreno entre locatarios, clientes y vecinos con el fin de fortalecer el comercio en Monte
Castro, Espana.
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cap. 1 Preparandonos para la accion

3. Privately Owned Spaces P.O.P.S

Espacios Privados de uso Pablico.

{Qué es el P.O.P.S?

Los Espacios Privados de uso Piblico, (P.O.P.S), son espacios administrados y man-
tenidos por privados para un desarrollo de uso ptblico a cambio de espacio-suelo
adicional.

Estos espacios, implementados dentro de nucleos comerciales de alta densidad,
tienen variadas caracteristicas funcionales para que las personas puedan disfrutar,
descansar y pasear de manera confortable y segura. Su funcién es ser accesibles,
otorgar luz, aire y espacios verdes con el fin de transformar el caracter denso de un
nucleo comercial dentro de una ciudad. Desde 1961, la implementacién de este tipo
de zonas ha pasando por diferentes tipos de espacios tales como plazas urbanas y re-
sidenciales, paseos peatonales abiertos y cerrados y zonas para eventos al aire libre.

La implementacién primaria de este tipo de proyectos se basa en el Incentive Zo-
ning, programa estadounidense que ofrece bonos de edificabilidad y altura a inmo-
biliarios a cambio de crear espacios ajardinados de uso publico.

P.O.P.S MASNYC

Nueva York, EE.UU.

Iniciativa: MASNYC.

Gestion: Espacios privados de uso
pablico.

Objetivo: Incentive Zoning:
programa que ofrece bonos de
edificabilidad y altura a los inmobi-
liarios a cambio de crear pequenos
espacios abiertos y ajardinados de
uso publico.

Actores: Municipalidad e
inmobiliarias.

Replicado en: Sudafrica, Jamaica,
Serbia, Albania, Alemania, Irlanda,
Paises Bajos e Inglaterra.

PUBLIC SPACE

Ejemplo de Espacio Privado de uso Plblico en Nueva York. P.O.P.S:
Iniciativa MASNYC.

Area de descanso abierta al pablico: Espacio Privado de Uso PGblico en Nueva York. Sefalética asociada al proyecto y que sittia al

usuario dentro del espacio de uso publico.

Branding asociado a la iniciativa de MASNYC. Esta infografia describe el
porcentaje de uso de suelo pablico a partir de la iniciativa P.O.P.S.
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cap. 1 Preparandonos para la accion

4. Underground Pedestrian
Walkaway P.A.T.H

Galerias Peatonales Subterraneas
Toronto, Canada.

{Qué es P.A.T.H?

P.A.T.H es un paseo subterraneo peatonal de 30 km que contiene distintos tipos de
comercio, servicios y entretenimiento. A través de él, los usuarios pueden hacer
parte de su recorrido diario. P.A.T.H contribuye de manera importante a la viabili-
dad econémica del centro de la ciudad y, a su vez, facilita la comunicacién peatonal
hacia el transporte publico. Tiene un flujo de 200.000 personas que lo usan para
transportarse al trabajo, y cientos de residentes y turistas que utilizan esta ruta
diariamente.

¢Como funciona? Red de Tdneles subterrdneos que conectan edificios de oficina,
centros comerciales, estaciones de tren y metro, teatros y otras instalaciones en un
area central de la ciudad.

¢Como se fortalecen? El modelo P.A.T.H se construye en términos prolongados de
crecimiento en el tiempo, con los actuales cambios que tiene el disefio, se espera
que la via subterranea llegue a los 60 km.

¢€6mo lo comunican? Por medio de aplicaciones de internet y sitios web.

Fotografia que muestra una parte de las vias subterraneas y su aplicacion de sefaléticay marca. Iniciativa de
T.Eaton & Co.
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Iniciativa: Locales comerciales
(T. Eaton & Co.).

Gestion: El sistema P.ATH, en

sus inicios, fue financiado por la
autoridad publica. Sin embargo,
luego las autoridades discrepan
con respecto al modelo impuesto
y eliminan el subsidio. Este sistema
fué disenado en 1960 en respuesta
aun colapso del centroy de
muchos pequefos comercios sin
relacion entre si.

Objetivo: Comunicar el centro de la
ciudad ofreciendo proteccion de la
intemperie, comercio entreteni-
miento y servicios varios.

Actores: Propietarios de locales,
locatarios y organismos publicos
municipales

Replicado en: Australia, China,
Finlandia, Iran, Rusia, Japon,
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Fotografia que muestra una parte de las vias peatonales exteriores e interiores del caso P.A.T.H en Toronto,

Canada.
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cap. 1 Preparandonos para la accion

5. Barrio Italia

Santiago, Chile.

¢Qué es el Barrio Italia?

Barrio Italia surge a principios del siglo XX y consiste
en un circuito gastronémico y artistico. Retne diver-
sos tipos de casas coloniales, mezcladas con los nuevos
negocios donde se han instalado diversos artistas y
disenadores jovenes ademds de pequefios comercios e
incluso talleres mecanicos. Hoy en dia el Barrio Italia
se encuentra en un proceso de renovaciéon urbana por
varios motivos. Entre ellos, el agitado movimiento del
mercado y la economia de la ciudad, que ha visto en
este sector un lugar privilegiado para albergar distin-
tos tipos de comercio a través de la autogestion de los
vecinos y usuarios del barrio. Con el fin de dinamizar
el comercio y otras actividades se han logrado organi-
zaciones comunitarias que desarrollan actividades de
difusién y promocién del Barrio Italia.

¢Como se organizan? Por medio de alianzas, organiza-
ciones comunitarias y autogestion.

Iniciativa: Comerciantesy
residentes.

Gestion: Comerciantes, vecinos y
usuarios.

Objetivo: Valorar y difundir el
patrimonio cultural del Barrio
Italia, procurando su desarrollo
sustentable comercial, urbanoy
turfstico.

Actores: Propietarios de locales,
locatarios, corporaciones,
Municipalidad.

Problematica: No existia un medio
para publicar informaciones
especializadas en el sector. No
existia un puente de integraciony
difusion entre residentes, junta de
vecinos, turistas y comunidades.

¢Como se dan a conocer? Mediante actividades de difusién en el lugar mismo, pro-
mocién de la marca como lugar turistico de valor patrimonial y mediante medios
digitales con calendarizacién de diferentes eventos que se forman en el barrio.

Marca Barrio Italia.
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6. Barrio Esmeralda

Santiago, Chile.

¢Qué es el Barrio Esmeralda?

Barrio Esmeralda es una intervencién sobre un espacio
territorial donde los ciudadanos y vecinos se agrupan
en torno al disefio para desarrollar un area econdémi-
ca-cultural. Hoy cuenta con mds de 25 emprendimien-
tos que han visto en estas cuatro manzanas un punto
dénde converge la pasién por el disefio de autor, la
gastronomia y el legado cultural. Barrio Esmeralda se
destaca como un valioso instrumento de difusién pa-
trimonial e identidad que hace visible los valores de un
sector de la ciudad de Santiago y que es tinico en cuanto
a su arquitectura.

"Barrio Esmeralda. Un barrio donde sin artificios, des-
de la naturalidad de sus habitantes se vive el disefio."

Fotografia de la calle Esmeralda. Santiago, Chile.
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Iniciativa: Comerciantesy
residentes.

Gestion: Comerciantes, vecinos y
usuarios.

Objetivo: Valorar y difundir el
patrimonio cultural del Barrio Es-
meralda, procurando un desarrollo
sustentable.

Actores: Propietarios de locales,
locatarios, corporaciones,
Municipalidad.

Problematica: No existia una
valoracion del Barrio Esmeralda
que rescatara el sector patrimonial
y que permitiera la expansion sus-
tentable del disefio emergente, el
comercioy el area gastronomica.

Eco feriainstala el concepto de Barrio Verde en Barrio Esmeralda.
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1.5

Elaboracion del diagnostico y
definicion del problema

El resultado de esta primera fase del proyecto es el diagnéstico, entendiéndolo
como la identificacién de la naturaleza o esencia de una situacién o problema y de
la causa posible de éste. Por lo tanto, el diagnéstico es un razonamiento acerca de
las causas de un problema para poder darle una solucién y para poder realizar este
razonamiento se debe tener conocimientos tanto teéricos como un trabajo de cam-
po realizado acerca del territorio en cuestion. Esta secuencia de acciones y estudios,
es lo que hemos narrado alo largo de este capitulo. Es muy importante elaborar este
diagnéstico inicial, ya que éste va acompanado de una hipétesis acerca de cémo
desarrollar el resto del proceso, por esta misma razén es de crucial importancia
validarlo en instancias que que cuenten con la participacién de representantes de
toda la comunidad involucrada; como los talleres participativos que veremos en el
siguiente capitulo.

Es el equipo de proyecto, quien estard a cargo de elaborar este diagnéstico a partir
de las conclusiones de los estudios previos y entendimiento del territorio.

En el caso de Stgo_Lateral, se realizaron cuatro estudios: Estudio de Flujos, Higro-
térmico y Habitabilidad, Etnografico y de Urbanismo Cognitivo.

A partir de los estudios y de la inmersién en terreno del diagnéstico (Etapa 1), el
equipo detecto tres areas sensibles:

1. Asociatividad.
2. Informacién y Comunicacion.

3. Seguridad.
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de Diseno

Estrategico




[
Enfoque de los Talleres

Los talleres participativos o de co-creacién constituyen una instancia donde se esta-
blece una conversacién y trabajo conjunto entre distintos tipos de actores sociales
para que, de modo horizontal y creativo, se valide o reformule el diagnéstico inicial,
se identifiquen puntos criticos y se disefien servicios o productos. Asi, a diferencia
de modelos de participacién ciudadana orientados a la validacién de propuestas ex-
ternas, esta mirada establece que los actores son parte de la solucién, por lo que
plantea que deben ser incluidos desde la pertenencia y la corresponsabilidad .

Los talleres son una herramienta fundamental para levantar informacién junto a
las personas que habitan un territorio que deseamos intervenir. El tipo de talleres
que revisaremos en este capitulo tienen la ventaja de que pueden ser efectuados
en cualquier momento del proyecto: ya sea, en la fase de descubrimiento donde se
contactan actores que no se conocen, en la fase en que imaginan soluciones a sus
problemadticas o, finalmente, en fase de implementacién, que es cuando se asu-
men roles y compromisos para llevar a cabo las propuesta.

A continuacién presentamos dos tipos de talleres muy utilizados en proyectos de
esta naturaleza y veremos cémo se desarrollaron para el proyecto Stgo_Lateral:

1. Taller de co-descubrimiento: es una actividad donde distintos actores reunidos por
un tema de interés comun descubren y validan conjunta y participativamente un
diagnéstico.

Taller de co-descubrimiento para Stgo_Lateral: Considerando la frustracién de los lo-
catarios y la desconflanza hacia las iniciativas que podian mejorar sus condiciones,
se gener6 una instancia en la que los actores pudieran identificar problematicas
comunes y realizar sus descargas de forma colectiva. Esto sent6 una base que per-
miti6 que el segundo taller se desarrollara de forma mas fluida y creativa.

2. Taller de co-creacién: Es una actividad donde distintos actores reunidos por un
tema de interés comun desarrollan ideas y soluciones en conjunto.

Taller de co-creacidn para Stgo_Lateral: Busco conocer las soluciones a las problema-
ticas reconocidas en el taller de co-descubrimiento a través de una serie de técnicas
facilitadas por el enfoque de disefio. Este tiltimo permite disponer de herramientas,
metodologias y dindmicas disruptivas y creativas que sacan a los participantes de
sus espacios de confort para desafiarlos a dibujar, utilizar sus manos en la creaciéon
de prototipos rapidos y pensar desde lugares donde cotidianamente no lo harfan.
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doras de emprendimientos, entre otras. Tal como men-
cionamos anteriormente, muchas de las consultoras
que trabajan actualmente en el area, utilizan enfoques
interdisciplinarios para los talleres, donde toman me-
todologias de las ciencias sociales, mezcladas con dina-
micas de disefo e ingenieria.

Startup
' Se refiere a las companias que

estan en su etapa temprana, de
arranque, o bien a unaidea de
negocios incipiente. Se utiliza
mucho en el mundo del software,
aunque Gltimamente se ha am-
pliado a cualquier tipo de empresa
emergente.

¢Como disenar, preparar, producir y sistematizar
un taller de diseiio participativo?

Es por esto que va a depender de las caracteristicas par-
ticulares del territorio a intervenir la eleccién del pro-
fesional o la empresa consultora. Creemos que dada

ivos

ativ

alleres particip

ap. 2

C

a. ;§Quién o quiénes deberian realizar los talleres?

Si bien en este manual entregamos una aproximacién
general a los talleres, incluyendo algunas metodo-
logias para que un gestor de un proyecto de barrios o
espacios comerciales pueda hacerlas de modo indepen-
diente, sugerimos la contratacién o sub-contratacién
de empresas consultoras y/o profesionales especialistas
en el tema, para asi poder aprovechar de mejor modo
esa instancia de trabajo.

En el mercado del disefio y ejecucién de talleres, exis-
ten muchos profesionales y consultoras que se dedican
a esto, cada uno con un enfoque particular. A grandes
rasgos, se pueden identificar tres grandes aproxima-
ciones que en muchos de los casos no tienen fronteras
definidas entre una y otra. Tradicionalmente profesio-
nales y consultoras del drea de las ciencias sociales se
han dedicado a realizar talleres. En los tltimos afios,
sobre todo desde la irrupcién de metodologias de de-
sign thinking, diseniadores y consultoras de disefo han
desarrollado una serie de metodologias de talleres de
co-creacion utilizando dindmicas creativas, con fuerte
énfasis en el prototipado rapido y la visualizacién de
las herramientas. Este enfoque también es utilizado
por ciertas areas de la ingenierfa asociadas al mundo
de la innovacién tecnolégica y empresarial, sobre todo
desde el mundo de las startups, aceleradoras e incuba-

182]

Prototipo

Los prototipos son una representa-
cion real de unaidea, permite a las
partes probar en situaciones reales
o explorar su uso, creando asi un
proceso de disefio de iteracion

que nos permite tener un mejor
producto o servicio resultante.

Un prototipo puede presentarse
en cualquier cosa, desde un trozo
de papel con sencillos dibujos a un
complejo software.

Design Thinking

Entendido también como
“Pensamiento de Diseno”, es una
metodologia para la resolucion de
problemas que toma como base

el analisis multivariable o integral
que el mundo del disefo hace al
abordar un proyecto. Esto permite
aproximarse a cualquier tipologia
de proyecto que requiera un en-
foque creativo y da la posibilidad
de gestionar su complejidad de un
modo visual, empatico y centrado
en las necesidades de los usuarios.
El Design Thinking invita a pensar
como disefiadores y utilizar
dindmicas y procesos del mundo
del disefio.

la complejidad de nuestra tipologia de barrios o espa-

cios comerciales, es pertinente considerar equipos que

presenten distintos perfiles profesionales (ciencias so-

ciales, disefo, ingenieria), como también el grado de
disrupcién o innovacién en sus dinamicas (pensando que hay territorios sobre-in-
tervenidos y no se genera mucho valor haciendo “la misma dindmica de siempre”).
Hay otros aspectos también importantes, pero que son mas dificiles de medir, como
por ejemplo la empatia, el carisma o el liderazgo de las personas que desarrollen y
faciliten los talleres.

b. Diseno del Taller:

Se comienza por responder a la pregunta: jqué objetivo quiero llevar a cabo con el
taller? De tal manera, sera necesario establecer para el taller un objetivo general y
una serie de objetivos especificos (no mas de cinco).

A continuacién, se propone un trabajo segtin las siguientes etapas: descubrimien-
to, ideacién e implementacién.

Etapa descubrimiento

+ En esta etapa se busca detectar y priorizar problemiticas comunes. Es un proceso
donde mediante distintas metodologias se identifican de manera colectiva las si-
tuaciones que generan malestar en los actores. Es importante que en esta etapa
se haga una diferenciacién consensuada de problemas que son transversales de
aquellos que no lo son. De la misma manera, se deben identificar las factibilida-
des de solucién segun los criterios de corto, mediano y largo plazo.

+ El producto de esta etapa debe ser un listado de problemas jerarquizados y, en lo
posible, agrupados a partir de caracteristicas comunes (patrones).

+ A continuacién, se reformula él o los problemas. Mediante un didlogo se busca
identificar la raiz de un problema desde una perspectiva sistémica para asi gene-
rar la pregunta correcta para responder en un taller de co-creacién. Asi, la conver-
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sacién con los actores se orienta a identificar, dentro de los problemas listados,
cudles pueden considerarse sintomas de un problema mayor. Se indaga en la na-
turaleza y origen de cada uno.

Etapa ideacion

+ Una vez identificado, priorizado y reformulado un grupo de problemaiticas, el ta-
ller de co-creacién busca generar ideas por medio de dinamicas libres y creativas,
donde debe establecerse que todos los aportes son validos. De aqui, se obtienen
ideas aceptadas por los actores que, segtn la complejidad del taller, pueden ir
desde planteamientos generales a prototipos rapidos.

Etapa implementacion

+ Con las propuestas de soluciones elaboradas, se procede a trazar una ruta de pro-
yecto que permita llevarlas a cabo. Esto se realiza fundamentalmente mediante el
logro de acuerdo de roles y el establecimiento de responsabilidades, la creacién de
una Carta Gantt o la elaboracién de un calendario de proyecto. De este taller debe
obtenerse el plan para llevar a cabo el proyecto.

c. Preparacion y produccion

El trabajo previo a los talleres es fundamental para su éxito. Es por esto que a con-
tinuacién se sugieren una serie de pasos minimos que debe tener la preparaciéon de
cualquiera de los talleres que mas adelante expondremos.

Sobre la convocatoria a actores

+ En estos talleres deben participar representantes de todos los grupos involucrados
en la gestién y realizacién del proyecto. Se recomienda que el nimero de personas
no exceda a quince. En caso de que dicho ntimero se supere, sugerimos trabajar
en subgrupos.

+ Identificar a los actores relevantes que tengan directa relaciéon con la problematica
abordada.

+ Respecto a los actores relacionados con instituciones y servicios publicos, recono-
cer aquellos que tienen poder de decisién y aquellos cuyo perfil mas técnico defina
la factibilidad operativa.

+ Considerar una invitacién atractiva y novedosa que despierte curiosidad sobre
asistir y participar. En lo posible, hacer una entrega personal y luego insistir por
e-mail y llamadas telefénicas.

+ Es necesario establecer un horario que considere los contextos de los participan-
tes. Por ejemplo, uno que no coincida con la realizacién de las actividades labora-
les de los locatarios.
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Sobre la locacion

+ Buscar un espacio con facilidades de accesibilidad desde el punto de vista del
transporte y el estacionamiento. Idealmente, en el mismo territorio en el que se
realiza el proyecto.

+ El espacio debe servir para distintos tipos de actividades y disposiciones de las
personas: por ejemplo, tipo auditorio, o varias mesas para sub-grupos de traba-
jo, o simplemente con un gran espacio libre para permitir movimientos u otros
ejercicios.

+ Es aconsejable que hayan superficies libres en las paredes para poder pegar o col-
gar laminas. En caso de que esto tltimo no sea posible, utilizar pizarras méviles
o similares.

+ Se considera deseable que ademads exista un drea que permita implementar mo-
mentos de distensién, por ejemplo realizar una pausa para tomar un café.

Sobre facilitadores

+ Independiente de su formacién, el modelo de disefo estratégico requiere personas
que tengan la capacidad de abordar de manera holistica los distintos procesos que
les tocara abordar. Elperfil del facilitador sugiere: personas del drea de disefio, en
lo posible con especialidad de disefio de servicios, personas formadas en las cien-
cias sociales. También pueden ser profesionales de distintas areas (ingenieria,
historia, arte) que tenga experiencia en formacién, talleres, tengan una vision
integral y puedan relacionarse de forma empatica con otras personas.

+ Su rol es fundamental: debe conseguir que el grupo entero se integre en las di-
namicas y participe en las actividades. Para esto, puede recurrir a ejercicios para
“quebrar el hielo”, proponiendo una dindmica lidica que rompa con la timidez
inicial de una interaccién social en ambientes donde las personas no se conocen o
existe algiin tipo de tensién. La idea es que las personas salgan de su zona de con-
fort y se dispongan para el trabajo posterior. Podriamos decir que se trata de una
especie de calentamiento o activacién previa a los talleres. Algunos ejemplos son:
dibujar, movimiento fisico, conversaciones sobre la emocionalidad y la vida coti-
diana, pidiéndole a los asistentes que relaten acontecimientos emocionalmente
importantes, etc.

Sobre el registro y la sistematizacion

+ Se sugiere elaborar una ficha de registro de los asistentes y realizar registro foto-
grafico de planos generales del espacio, las actividades y los distintos productos
graficos del taller. Ademas se pueden emplear grabaciones de audio para trans-
cribir las conversaciones y capturas de video. Es especialmente significativo sacar
una fotografia final con los asistentes.
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+ La sistematizaci6n del trabajo se considera fundamental ya que constituye la car-
ta de navegacién para posteriores etapas del proyecto. Esta debe considerar: la
lista de todos los asistentes, la descripcién de cada actividad (con sus dindmicas,
metodologias, narrativa del proceso y resultados), el analisis posterior, la identifi-
cacién de patrones comunes, mapas de conceptos, palabras caracteristicas y asig-
naciones de roles y responsabilidades. Debe, ademads, considerarse que la visibi-
lizacién de estas sistematizaciones debe ser abordable para personas no expertas.

En el sitio web del proyecto Stgo_Lateral, puedes descargar la sistematizacién que
se realiz6 de los talleres en http://www.stgolateral.cl/recursos/
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2.3

Nuestra experiencia: talleres en el
contexto del proyecto Stgo_Lateral

La implementacién de los talleres fue la actividad de cierre de la etapa de diagnds-
tico. Estos tuvieron por objetivo general el involucramiento y la participacién de
los actores del proyecto en actividades de co-descubrimiento de problematicas y en
la ideacién de soluciones. Por ello, se buscaba generar un diagnéstico validado y
consensuado de la situacién actual de las galerias, ademads de un listado de posibles
soluciones.

Para la preparacion de los talleres, el equipo desarrollé una estrategia de inmersién
en el territorio mediante visitas, conversaciones y encuestas. Se entregaron mas de
200 folletos explicativos con el fin de contextualizar a los locatarios con los alcances
y definiciones del proyecto Stgo_Lateral.

Asi, avanzamos en la construccién de confianzas con algunos locatarios, a los que
luego se les entregd una invitacion personalizada. Realizamos, ademads, una agen-
da paralela que incluyé una serie de reuniones con administradores y duefios de las
galerias, los cuales fueron informados y sensibilizados respecto a la importancia de
su participacién en el proyecto.

Logica de los Talleres

Siguiendo las orientaciones anteriormente expuesta, se prepard un primer taller de
co-descubrimiento y un segundo taller de co-creacién o co-ideacién.

Objetivos Generales de los Talleres
+ Socializar y validar la definicién del/los problema(s).
+ Desarrollar un portafolio de ideas y escenarios de solucion.

+ Detonar un proceso de colaboracién y apropiacién de la solucién por parte de los
distintos actores.

+ Mapear los intereses de cada grupo de usuarios.
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2.3.1
Taller 1: Co-Descubrimiento

Un taller de co-descubrimiento es una actividad donde
distintos actores reunidos en torno a un tema de inte-
rés comun descubren y validan conjunta y participati-
vamente un diagndstico.

Actividad o1

Tal como se menciond en el Capitulo 1, a partir de los
estudios y de la inmersion en terreno de la Etapa 1 de
diagnéstico, el equipo detect6 previamente tres areas
sensibles, ya sea para los administradores o para los lo-
catarios de las galerias. Estas ademds integran la visién
del usuario a partir de los resultados de las encuestas
que se realizaron. Las areas detectadas fueron: (i) segu-
ridad y mantencion, (ii) asociatividad y (iii) comunica-
cién e informaciéon. A modo de ejercicio de rompehielos
se presentaron una serie de capsulas audiovisuales que
ilustraban el absurdo que se generaba a partir de las
problematicas identificadas.

Segtn las series expuestas, se dividié el taller en grupos
quienes, mediante la metodologia del “Arbol de Proble-
mas”, conversaron sobre sus experiencias, identifica-
ron algunas de las causas y efectos de los problemas y
senalaron los puntos criticos en una lamina.

Luego, cada grupo expuso su ldmina y sus resultados
preliminares a todos los presentes.

Actividad o2

Objetivos especificos:

1. Validar y socializar problemati-
cas detectadas en la Etapa 1.

2. Identificar nuevas problematicas

desde los actores.

3. Vislumbrar escenarios esperados
para la solucién.

Productos esperados:

1. Hallazgos (insights) respecto de
las problematicas.

2. Escenarios de solucion.

Actores participantes:

Locatarios, administradores, fun-
cionarios y directivos de Cordesan,
Santiago Innova, Sernatur, Gobier-
no Regional, académicos y alumnos
de lafacultad de Arquitectura de la
Universidad Diego Portales.

Enla segunda parte del taller se invit6 a los asistentes a pensar cdmo responder la si-
guiente pregunta: ;qué tiene que pasar para que éstas situaciones tengan solucioén?

No se buscaban soluciones especificas, sino identificar que actitudes y practicas
tendrian que modificar para poder generar el contexto necesario para un cambio.
Para esto se volvieron a separar en grupos por los mismos tres temas senalados en la
primera parte del taller. Para explicar esta actividad, cada grupo debia representar
por medio de una actuacién la supuesta soluciéon del problema, ademas de definir
los actores que eran necesarios para que resulte.
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Conclusiones

Luego del taller, se detectaron los siguientes puntos criticos, que fueron co-descu-
biertos y consensuados por todos los actores:

Asociatividad:

+ Comprension y apropiacién de la necesidad de asociarse, unir fuerzas.
+ Necesidad de establecer instancias de comunicacién entre actores.

+ Necesidad de definir una visién comun.

Informacion y Comunicacion:

+ Necesidad de un relato.

+ Necesidad de visibilizar las galerias bajo una identidad comun.

+ Necesidad de guiar la experiencia dentro de las galerias.

Se determiné que las problematicas asociadas a seguridad podrian ser abordadas
de mejor manera desde lo asociativo, por lo que se decidi6 no incorporarlas en esta
primera etapa.

2.3.2
Taller 2: Co-Creacion (o Co-ldeacion)

El taller de Co-Creacién permitié trabajar sobre las areas sensibles detectadas en
el primer taller y contribuir a la generacién de ideas de solucién. Ambos talleres
tuvieron una semana de diferencia entre uno y otro, por lo que fue necesario partir
la actividad con un resumen de la jornada anterior, relevando los acuerdos.

Actividad o1

Se realizé una actividad denominada “Personas”, donde se seleccionaron y mos-
traron siete personajes que representaban a distintos tipos de actores: usuarios,
turistas, locatarios y administradores. Cada personaje representaba ademas cierta
personalidad y caracteristicas particulares. Para facilitar la comprensién de las per-
sonas, se utilizaron imagenes de personajes de conocimiento publico, de modo de
que todos tuvieran de antemano una idea de la personalidad de cada uno.

Luego, a cada grupo se le pidié que desarrollara ideas de servicios y/o productos
para cada uno de los personajes, bajo los criterios de Asociatividad y Comunicaciéon
e Informacién. Cada producto o servicio debia tener una narrativa asociada, y para
eso se hizo una lluvia de ideas previa.
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Finalmente, cada grupo eligié sus personajes, ser-
vicios y productos y los presentd frente a los demas
participantes.

Actividad o2

A partir de los resultados de la actividad anterior, se le
hizo a los asistentes la siguiente pregunta: ;qué tiene
que pasar para que éstas ideas puedan implementarse?
Para que pudieran responderla, se les pidi6 que definie-
ran uno de los productos o servicios generados, iden-
tificaran los actores necesarios y el valor agregado que
éste les daria a las galerias o al servicio.

Los grupos crearon hojas de ruta con todos los pasos ne-
cesarios para implementar sus ideas, las cuales fueron
expuestas al resto. Aparecieron ideas para generar mas
ventas, nuevos clientes, nuevos modos de entregar
informacién a sus clientes sobre las galerias, redes de
apoyo, entre otras.

La actividad finalizé con la firma simbélica de un con-
trato entre todos los actores por medio de un represen-
tante por tipo de actor (uno por los locatarios, otro por
los administradores y otro por las instituciones ptibli-
cas presentes). En ese contrato se comprometieron a
hacerse cargo de los resultados de los talleres.

Conclusiones generales de los dos talleres:

A partir de la experiencia de ambos talleres, se confir-
ma la idea de que existe una necesidad por parte de los
actores de generar espacios de asociatividad, los cuales
tienen el potencial de construir plataformas para ge-
nerar los cambios esperados al interior de las galerias.
Por otro lado, los administradores presentaron una ex-
celente disposicién al didlogo y una apertura a formar
parte de las futuras actividades de asociatividad a ser
propuestas por nuestro equipo.

Respecto a las ideas generadas, éstas se resumen en
tres grandes dreas de intervencién:

[90]

Objetivos especificos:

1. Co-crear ideas de solucion para
las problematicas levantadas en
el taller 1.

2. Vislumbrar ideas de proyectos.

Productos esperados:
1. Portafolio de Ideas.

2. Compromisos de asociatividad
por parte de los actores.

Actores participantes:

Locatarios, administradores, fun-
cionarios y directivos de Cordesan,
Santiago Innova, Sernatur, Gobier-
no Regional, académicos y alumnos
de lafacultad de Arquitectura

de la Universidad Diego Portales

y operadores turisticos (Cultura
Mapocho, La Bicicleta Verde).

Locataria Galeria Matte:

"Hasta el momento, nuestra forma
de comunicacion es el boca a boca
y un diario mural en el bafo que
administra la sefora de la limpieza
(cuando puede)..."

Administrador Galeria:

"Aquino hay dos bandos opuestos,
tenemos que dejar esas premisas.
La idea es que todos tenemos de-
rechosy deberes si queremos que
todo esto se levante..."

o
_

Actividad "Personas” en el taller 2 de Co-creacion.
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+ La necesidad de generar un relato de las galerias: se comprende que las galerias en
su estado actual necesitan incorporar ciertas particularidades a la oferta tangi-
ble e intangible que tienen, por lo que hay que generar narrativas. Estas pueden
provenir de la historia de las galerias, de las particularidades de algunas de sus
tiendas histéricas o de distintas tematicas asociadas a la oferta predominante (“la
galeria de la mujer”, por ejemplo).

+ Comunicacién e Informacién: existe la necesidad de visibilizar las galerfas para
los habitantes de Santiago y para los turistas chilenos y extranjeros. A partir del
relato que se pueda generar en el punto anterior, se pueden desarrollar distintas
estrategias de comunicacién (identidad corporativa comun, branding, mapas,
web, eventos, etc). Al mismo tiempo, otra area de intervencién relacionada tiene
que ver con la experiencia interior de la galeria, donde se abren espacios para de-
sarrollar proyectos de sefialética externa e interna y otros.

+ Asociatividad: por tltimo, el area de intervencién de mayor relevancia tiene que
ver con generar instancias de asociatividad, ya sea a través de micro-comunida-
des, entidades juridicas u otras figuras que involucren a los actores de las galerias.

Productos Finales (que fueron desarrollados):

Identidad Comiin: un sistema de branding conjunto o unitario, que funcione en la
union entre relato, identidad visual y personalidad de las galerias. Esto se traduce
en un logo para el sistema de galerias del centro y distintas sus aplicaciones, sean
en seflalética interna o externa, y otros elementos de difusién.

Agenda Lateral: estrategias de activacion de la marca galerias durante el 2015, la
cual se compone de una agenda de intervenciones espaciales y urbanas, en con-
junto con un plan de difusién en medios. El primer hito de la Agenda Lateral fue la
incorporacién de las galerfas a la celebracién del Dia del Patrimonio 2015, a través
de ofrecer una experiencia que incluia un recorrido por distintos hitos al interior de
las galerias Matte y Edwards.

Mapa: desarrollo de un mapa turistico que integre circuitos por las galerias y que se
reparta segliin estrategias de distribucién de Sernatur y la Municipalidad.

Web / App: desarrollo de una plataforma web que incluya un directorio de todas las
galerias y sus tiendas, ademas de ciertas funcionalidades de navegacién y defini-
cién de rutas segtn interés de los usuarios. Ademas debe ser facil de administrar
por parte de locatarios y administradores.
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Taller de Co-Descubrimiento Stgo_Lateral.

Taller Co-Descubrimiento Stgo_Lateral.
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3.1

Seleccion y validacion del portafolio
de productos por los actores

La llegada a esta etapa supone el desarrollo de los productos consensuados previa-
mente, al socializar los estudios de base, efectuar los talleres de co-creacién y la va-
lidacién del diagndstico inicial sobre el territorio. A partir de este trabajo el equipo
a cargo, en colaboracién con la comunidad, puede estimar cuales son los productos
necesarios para fortalecer los puntos débiles ya identificados, y asi conformar un
portafolio de productos a desarrollar. La importancia de este portafolio consiste en
que presenta a la comunidad obras de confianza que se traducen en una lista accio-
nes concretas y visibles. Es importante que la comunidad esté informada de la ruta
a seguir, porque serd en base a la confianza y la unién con el equipo de interven-
cién, que las acciones se concreten exitosamente.

3.1.1
Identidad

Todo barrio comercial necesita darse a conocer, distinguirse de otros y fidelizar a
sus clientes. Para esto es indispensable proyectar una imagen que los represente:
una identidad comun. Esto es fundamental para lograr empatia con la poblacién
a la que el proyecto va dirigido. Es importante que ésta responda a los atributos
distintivos del lugar.

Es a partir de la identidad que generamos un relato ori-
ginal para dirigirnos a nuestro piiblico, y como la iden-
tidad es tinica, nuestro discurso también lo serd, por lo

Obras de Confianza que permitira que nos distingamos. Al mismo tiempo
Sellama asf a iniciativas o proyec- es posible pensar en un nombre que represente lo que
tos que actlan como detonantes queremos proyectar y que la gente recordara y asociara
ol @erjEnrR Y 2 IS parii- con el lugar que queremos potenciar. Con una identi-

pativa entre una comunidad. . . .
dad clara y definida se logra un sentido de pertenencia

y el reconocimiento hacia afuera, lo que repercutird
favorablemente en la visibilidad del proyecto. Una vez
que se tenga esta identidad bien perfilada, se puede
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aprovechar para establecer un lenguaje propio y una
grafica que se pueda utilizar en los espacios de accién
que contempla el proyecto. Con esto, nos referimos a
que es posible elaborar, por ejemplo, un sistema de se-
fnalética que satisfaga necesidades de orientacién tanto
al interior como al exterior de estos lugares, de la confi-
guracién de la oferta comercial, entre otros.

Una vez que tengamos el lenguaje caracteristico del
territorio (barrio comercial), serd mucho mas sencillo
llamar la atencién y ser reconocidos por el entorno. Es
importante mencionar que el trabajo de desarrollo de
identidad es mas que solo un logo. Como veremos en
el esquema de la pagina siguiente, un buen desarrollo
deidentidad implica una investigacién de atributos del
lugar, un estudio de percepcion de los actores involu-
crados, un estudio de referentes, la construccién de un
relato y el desarrollo de una imagen visual. Esta infor-
macién se puede aplicar posteriormente en una varie-
dad de productos como senalética, mobiliario urbano,
plataforma digitales, mapas, folleteria o activaciones
urbanas, dependiendo de los requerimientos especi-
ficos de cada lugar. Estos productos seran analizados
mas adelante en su aplicacién al proyecto Stgo_Lateral.

Conceptos escenciales
a destacar

Todo barrio comercial necesita
darse a conocery crear un pablico
fiel a él. Si lo principal es captar
nuevos clientes, es fundamental
ofrecer una experiencia atractiva
y que promueva la visita de los
usuarios.

- Visibilizar |la red de galerias en los
circuitos de los caminantes.

- Construir un relato conjunto que
destaque los atributos del territo-
rio con el fin de atraer al potencial
cliente.

- “Dar qué hablar”, instalarse en la
agenda de actividades del medioy
ser un ente relevante del sector.

Un sistema de identidad para este tipo de proyectos tiene, por lo general, los si-
guientes productos base. A continuacién revisaremos los productos desarrollados

para la identidad de la red de galerias de Santiago Centro.

a. Imagen de Marca

Aqui buscamos una imagen visual comun al conjunto de unidades del territorio,
para que éstas sean reconocidas como un sistema/circuito. Como vimos anterior-
mente, la identidad debe ser co-creada en conjunto con los actores relevantes, y
la imagen desarrollada por un especialista. Se propone que un especialista en de-
sarrollo de marcas lidere el proceso, desarrollando el levantamiento de atributos
y valores por medio de metodologias de disefio de marcas (proceso que se explica
en el esquema de la pagina siguiente). Es muy importante entender que cuando
se refiere a una marca co-creada entre los actores claves, no se refiere a que los lo-
catarios, administradores o clientes disefien esta marca, sino que un profesional
especialista les haga participar en el proceso de donde deviene una marca que luego
el experto disena.

[100]

El desarrollo de esta identidad debe responder a los siguientes requerimientos:

+ Romper la inercia: los tiempos avanzan y las marcas se hacen cada vez mis rele-
vantes a la hora de elegir un producto o servicio. Antiguamente se lanzaban y es-
peraban resultados, hoy deben estar en constante movimiento porque el mundo
funciona en permanente movimiento.

+ Generar asociatividad: la marca debe ser de propiedad de todas las partes que la
componen. Las partes deben regirse por esta marca, y hacerla suya. Este es un
factor importante de asociatividad.

+ Necesidad de un relato.
+ Necesidad de visibilizar las galerias bajo una identidad comun.
+ Necesidad de guiar la experiencia dentro de las galerias.

Para construir una marca, aqui les mostramos un esquema del proceso vivido para
el caso Stgo_Lateral.

Un buen desarrollo de identidad implica:

1 2

Investigacion de Estudio de \
atributos en el percepcion

-
—Y/
0,0

lugar de los actores “ A

involucrados

3 4 5

Estudio de Construccion Desarrollo de una
referentes de un relato imagen visual

S
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En el proceso de desarrollo de identidad para las ga-
lerias del centro percibimos que hay aspectos conver-
gentes entre locatarios y usuarios en cuanto al tipo de
relacién con los clientes, la tradicién y el patrimonio. A
partir de eso nos preguntamos: ;cémo es la imagen de
un lugar tradicional?, ;qué caracteriza a una marcaoa
la estética de un lugar tradicional?

Uno de los objetivos de la comunicacién es proyectar
una nueva imagen corporativa para las galerias del cen-
troy conseguir un alto grado de reconocimiento de esta,
valorizando atributos de seguridad y tradicionalidad.

La personalidad de la marca presenta los siguientes
atributos: tradicional, alegre, nostalgica, segura, ge-
nerosa, auténtica, cuidada, generosa, tranquila, cer-
cana, dindmica, movil y decisiva.

Estos atributos fueron validados en una reunién con los
actores en déonde también se determinaron los concep-
tos que acompaiarian el isotipo de la "t" (simbolizando
una persona o un signo de suma) de la marca Central.

1.'

Insight de la marca Central

Através de las encuestas y defi-
nicién de personalidad de marca,
determinamos que los usuarios
reconocen a las galerfas como
lugares tradicionales y patrimonia-
les de comercio diversoy a buen
precio.

Los usuarios buscan una experien-
cia de compra cercana y segura ba-
sada en una tradicion santiaguina.

Atributos de Marca

Los atributos de una marca son
caracteristicas intrinsecas de una
marca que resultan facilmen-

te comprobables. Pueden ser
propias, relacionadas con el uso o
resultado de factores externos. Es
la asociacion de marca mas basica
y escencial.

Reforzar los recursos de
una marca

Los atributos que se utilizaron
fueron generados por los mismos
actores y locatarios de las galerias.
Estos conceptos, acompafan los
recursos graficos (isotipo) con el fin
de hacer mas cercana lamarcaalas
personas.

En el caso de Central, algunos

de las caracteristicas recogidas
propias de las galerias fueron:
Tradicional, alegre, nostalgica,
segura, generosa, auténtica, cui-
dada, generosa, tranquila, cercana,
dinamica, movil y desiciva.

CEN-TRAL

Red de galerias de Santiago Centro

Logotipo Marca Central con bajada.

Isotipo "t" o + (signo mas) de la marca Central.

+confianza

NP Y3
ANARS
XY.XN
ARNANS
NP XN

Trama construida a partir de la "t" de Central a
partir de la cual se pueden construir diferentes
aplicaciones de Marca.

Tres afiches utilizados dentro de la propuesta de branding territorial de la marca Central. Estos conceptos acompanan el isotipo de la
marca haciendo énfasis en su personalidad. Algunos de ellos son: Mas Tradicion, Mas Confianza, Mas Seguridad.

Testeo y validacion de marca por los actores.
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La marca Central llevada a una propuesta de Branding Territorial. En el primer caso, la utilizacion de la grilla

en toda la paleta de color central, resulta un buen recurso para destacar en espacios de grandes dimensiones.

En el segundo caso se utiliza la marca en via pablica como forma de publicitar la marca.

Familia de iconos desarrollados para la marca que representan hitos patrimoniales de la ciudad de Santiago y
que fueron utilizados en distintas aplicaciones.

|104]

| AGUI COMIENZA
TU RECORRIDO

CENTRAL

Eastiig

CEN+RAL

Fotomontaje referencial de aplicacion de marca en espacio piblico.
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b. Sefalética u orientacion del recorrido

Se propuso desarrollar un sistema de orientacion, sefializacién y narracién por me-
dio del disefio de un recorrido donde se marquen los hitos y pausas que construyan
la experiencia del visitante, mostrandole de forma fresca y atractiva las singulari-
dades las galerias.

A partir de las necesidades observadas y las exigencias que requiere un proyecto de
senalética fueron desarrollados los siguientes conceptos:

1. Que el sistema sea capaz de advertir (dentro del recorrido visible) que existe una
red de galerias.

2. Que se pueda visualizar un total; es decir que el usuario tenga un panorama
integro e intuitivo sobre como podria funcionar la red en si misma y dentro de un
sistema.

3. Que permita una navegacion facil y sin sobreinformacién; es decir que el usuario
pueda cumplir acciones sin dudar.

4. Que las personas se puedan ubicar de manera inmediata y continua en su reco-
rrido diario.

|~ y |

Galeria
A.Edwards

CENTRAL

Fotomontajes para una propuesta sefialética en paneles en contexto de ciudad y en el entorno de las galerias.
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Calarin Paiajs Matbs

200 cm

20 cm

32 v

Sistema de cinco modulos de diferentes tamafios y dimensiones: Mddulo 1 (Totem exterior galerias), Modulo
2 (Totem interior galerias), Modulo 3 (Orientacion para la navegacion),y Modulo 4 y 5 (Sedalizacién comun,
ndmero y nombre de local).
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c.Mapa

Con el fin de difundir y dar a conocer la red de galerias se elaboré un mapa con la
ubicacién de las setenta galerias participantes. El mapa fue pensado en versiéon de
bolsillo (plegable) con el fin de que funcione como guia para turistas ya que enume-
ra y relata los principales hitos patrimoniales del centro de Santiago.

Estos datos relevantes para el ambito turistico, se vincularon con la informacién
con los recorridos del mapa Santiago Escencial de la Municipalidad de Santiago. De
esta forma, volver a recorrer los hitos a través de los atajos que presenta la red de
Galerias de Santiago Centro.

A

Detalle del mapa en el que se encuentran numeradas todas las galerias y los hitos patrimoniales principales
del centro de Santiago.

[108]

Mapa plegable impreso por ambos lados que muestra la ubicacion y entorno cercano de toda lared de

galerias.
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d. Agenda de Activaciones

Es una instancia de generacién de contenidos, experiencias y comunicacién asocia-
das al territorio (barrio comercial). Estas acciones son consideradas obras de con-
fianza hacia la comunidad.

Es importante que las personas vean acciones concretas en el marco del programa,
como por ejemplo, potenciando la visibilidad a través del renovado circuito comer-
cial. Para esto, se propuso lo siguiente: disefio y producciéon de material grifico
promocional (folletos, mapas, videos, etc.), mds una serie de activaciones urbanas
en fechas relevantes para el barrio (Dia del Patrimonio, 18 de septiembre, dia de la
Madre, Navidad, semana del deporte, entre otros) y un plan de medios para posi-
cionarse en medios web, radio y otros.

Los dos eventos que veremos a continuacién, fueron desarrollados para la Agenda
Lateral: agenda de activaciones del proyecto Stgo_Lateral y fueron ideas que surgie-
ron de los actores en los talleres de co-creacién.

Evento Dia del Patrimonio (sibado 29 de mayo, 2015): Con motivo del Dia del Pa-
trimonio, desarrollamos un circuito de visitas guiadas por las galerias Matte y Ed-
wards, para que los peatones conocieran un poco de su historia e identificaran el
valor patrimonial de estos espacios.

mil M:t:jrl__n
una ggllm

F
“| g : F. ‘Er e

Foto grupal con los partiparticipantes de uno de los tours realizados el Dia del Patrimonio.
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Participantes del evento recibiendo informacion y
merchandising sobre el Dia del Patrimonio.

Ministro de Economia, Fomento y Turismo Luis
Felipe Céspedes durante el Tour realizado para la
la actividad del Dia del Patrimonio.

El evento denominado “Un atajo, mil historias,
una galeria”, tuvo amplia cobertura de prensa y se
realiz6 el sibado 29 de abril, entre las 10:00 y las
13:00 hrs, contando con una gran convocatoria y
participacién ciudadana. La Plaza de Armas fue el
punto de partida, donde junto con un médulo in-
formativo hubo guias caracterizados de época que
guiaron a los visitantes. Luego de juntar un grupo
de, en promedio, diez personas, se dio paso al tour
dentro de las galerias, el que se estructuré en cua-
tro estaciones:

1° Parada: tienda histérica, donde se les dio infor-
macién de cdmo era el Santiago en los afos '30,
cuando nacieron las galerias.

2° Parada: personajes, en la cual se dieron a cono-
cer anécdotas sobre personajes importantes que
visitan o visitaron el circuito de galerias.

3° Parada: comercio singular, cuyo objetivo fue des-
tacar el particular tipo de comercio y tiendas den-
tro de las galerias.

4° Parada: interactivo, donde los participantes del
recorrido pudieron escribir sus comentarios y ma-
nifestar qué les pareci6 la experiencia.

En cada estacién se ubicaron médulos informati-
vos que complementaron la informacién otorgada
por los guias. En ellos se entregaron datos adicio-
nales del tipo “cosas que no sabias de las galerias”,
personajes que frecuentan el lugar y tiendas desta-
cadas, entre otros elementos informativos.

Es importante mencionar que actividades de esta
naturaleza es necesario encargarlas a especialistas
en generacion de contenidos. En el caso de “Un
atajo, mil historias, una galerfa” fue desarrollado
por Estudio Racimo, con la colaboracién del equipo
Cordesan de Stgo_Lateral y la asociacién Cultura
Mapocho.
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Concurso ciudadano de afiches en Plaza de Armas: “Encuentra tu Tesoro en las Ga-
lerias del Centro”. (octubre 2015 - marzo 2016): esta actividad tuvo como objetivo
rescatar lo mejor de las galerias segtin los mismos ciudadanos y fanaticos de las ga-
lerfas, dar visibilidad al proyecto Stgo_Lateral e invitar a nuevos ptiblicos a conocer
el circuito de galerias.

El concepto y nombre de este concurso apelé a la biisqueda del tesoro como una
dindmica interactiva de la cual se rescata lo positivo y singular de las galerias para
posteriormente destacarlo en piezas creativas disefiadas por ciudadanos en las mis-
mas vitrinas del Portal Ferndndez Concha.

La convocatoria se realiz6 en las mismas vitrinas donde se iban a exponer los afi-
ches, reforzandose con una estrategia de difusién en redes sociales y medios como
Revista Vivienda y Decoracién y plataformas web como SantiagoAdicto, Plataforma
Urbana, entre otras.

Recibimos cerca de 30 afiches postulantes, de los cuales el jurado selecciond a los
cinco ganadores. Este jurado estuvo conformado por Rodrigo Guendelman de San-
tiagoAdicto, Daniela Assael de Plataforma Urbana, Genaro Cuadros, Director del
Proyecto, y Bernardita Lorenzini Gerenta de Plaza de Armas. La piezas ganadoras
estuvieron expuestas durante cerca de tres meses en las vitrinas de Plaza de Armas
y han sido citadas por diversos medios como una innovadora actividad en que la
misma ciudadania genera contenidos para ser exhibidos en nuestra ciudad.

sl -

Premiacion Concurso "Encuentra tu Tesoro en las Galerfas" donde participaron representantes del Jurado
como Rodrigo Guendelman de Santiago Adicto y Daniela Assael de Plataforma Urbana. Noviembre de 2015.
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En la parte superior dos de los afiches ganadores: Angello Garcia (Cubotoy) y Victoria Burgos. En la parte
inferior los ganadores del concurso. De izquierda a derecha: Victoria Burgos, Angello Garcia, Juan Vargas y
Neftali Toro en la ceremonia de premiacion.
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e. Presencia Web

Otra manera de dar a conocer masivamente un proyecto de cardcter territorial es a
través de plataformas digitales como un sitio web. Esto es lo que se hizo en Stgo_La-
teral donde se propuso el desarrollo de galeriascentral.cl, un portal que funcionara
como buscador de productos y servicios existentes en las galerias. De esta forma,
en un primer momento, se realizé una versién de prueba con las galerias Edwards
y Matte, pero el objetivo es que en un futuro otras mas se sumen, diversificando
la oferta de este sitio web. Por esa razén se requerird de alguien que sea encargado
de contenidos y actualice constantemente la informacién de esta plataforma. Para
conocer mas sobre como dar visibilidad este tipo de proyectos ver Capitulo 3.2.

rXx
R4

Oficios, sabores, joyas y mds 1o esperan.

kel Rtk 7 o T cuseras ton rnde ) Intwles ramaisen
Q

Sitio web de las galerias www.galeriacentral.cl
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3.1.2
Estrategia de Turismo

El turismo es uno de los ejes fundamentales para todo proyecto que busque la re-
vitalizacién de un territorio. Para Stgo_Lateral esto no fue la excepcién. De hecho,
la importancia patrimonial de las galerias y su comercio singular, hacen que éstas
tengan naturalmente un gran potencial turistico. Estos espacios son de cardcter
privados, pero de uso publico y por tanto para poder elaborar planes de accién que
permitan el desarrollo o rehabilitacién de estos espacios, es de gran importancia
que exista una coordinacién y articulaciéon de todos actores presentes en ella, tanto
publicos como privados. En este punto entra la Cordesan, para facilitar las relacio-
nes entre ambos sectores, comportandose como un puente de comunicacién y con-
fianza, gestionando los espacios, las instancias y la continuidad del didlogo en pro
de un trabajo mancomunado que tiene como objeto poner en valor estos espacios
singulares.

Entre las herramientas y/o estrategias que se utilizaron para alcanzar los objetivos
del Plan Capital, y en consecuencia del Proyecto Stgo_Lateral, destacamos la crea-
cién de un mapa de las galerias del centro de Santiago que permite diversificar la
oferta turistica y sensibilizar a los visitantes sobre la existencia de estos lugares, y
la realizacién de FAM Tour como medio para sensibilizar a los oferentes del casco
histérico de Santiago, como hito turistico.

Se realizaron dos FAM Tour, o como en el sector de turismo se conoce, viajes o re-
corridos de familiarizacién. Esta actividad se utiliza con el fin de acercar a los ofe-
rentes del sector del turismo con productos de uno o mas sectores del territorio. En
este caso, el producto que se quiso promocionar fueron los pasajes y galerias comer-
ciales del centro de Santiago, junto con su comercio singular. Para ello se disenid
un recorrido que une tres hitos emblematicos del centro de Santiago: la Plaza de
Armas y todo el casco histérico patrimonial que la rodea, la Plaza de la Constitucién
y el cerro Santa Lucia. De manera atractiva se consideré que los conectores de estos
hitos fuesen las galerias y pasajes comerciales, destacando durante su recorrido las
tiendas singulares de algunas de ellas, la historia de las galerias y su influencia.
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Diseio de la estrategia FAM Tour para Stgo_Lateral

A continuacién presentamos la estrategia utilizada en el caso del FAM Tour.

1. Recopilacion de base de datos de la industria del turismo.

A partir del registro de servicios turisticos del Servicio Nacional de Turismo, se desarroll6 una base que contempla a
los operadores turisticos de la Region Metropolitana que ofrecen productos en la comuna de Santiago, concentran-
do la mirada en aquellas empresas que puedan integrar como recurso turistico en sus rutas a las galerias y pasajes
del Centro de Santiago. Dentro de éstas se distinguieron aquellas empresas que efectdan walking tours de las que
realizan servicios.

2. Reuniones con operadores Turisticos.

Una vez desarrollada la base, se solicité una reunion con los Product Managers de las empresas identificadas, para presentar
el proyecto y obtener informacion sobre la inclusion que tienen en sus servicios los pasajes y galerias del centro. Dicha
informacion fue obtenida por medio de una encuesta que se realiz6 a cada empresa con la que se sostuvo una reunion.

6. Realizacion FAM tour prueba.

Se definié un recorrido de prueba dirigido a empresas que llevan a cabo walking tours, quienes corresponden en
general a operadores minoristas que realizan circuitos de bajo costo a través de recorridos a pie por diversos lugares y
que se financian través de la modalidad de propinas por parte de sus clientes.

Al realizar el FAM tour de prueba, se considerd un desayuno de bienvenida acompafado con una presentacion del
proyecto. Luego se da inicio al recorrido que se prolonga durante unas 3 hrs, haciendo énfasis en los pasajes y galerias
del centro de Santiago.

7. Realizacion del FAM tour oficial.
El recorrido oficial tuvo una duracion estimada de 6 horas, convocando a operadores de servicios regulares de city
tour de medio dia y/o de dia completo

Esta instancia comenzd con un desayuno y presentacion del proyecto, convocandose a autoridades vinculadas con
el proyecto. Cabe destacar que la extension de tiempo se debe a que el circuito considera la visita a espacios cultura-
les y gastronémicos ademas de las galerias y pasajes del Centro de Santiago.

3. Disefio de Ruta.
8. Feedback

Una vez finalizado el recorrido oficial se solicita retroalimentacion de los asistentes para conocer la factibilidad de
integrar a las galerias dentro de su oferta de servicios.

De manera paralela a las reuniones con los operadores turisticos se trabajo en el disefio de la ruta, que debe conside-
rar, como hitos a destacar, los pasajes y galerias del centro, haciendo el vinculo con aquellos recursos turisticos que ya
estan incorporados dentro de la oferta existente, tales como la Plaza de Armas, Palacio de la Moneda, etc.

Se considerd, ademas, la integracion de nuevos productos que se estén desarrollando dentro del sector donde

sellevaacabo larutay laincorporacion de servicios que complementarios, como por ejemplo, establecimientos

gastrondmicos o culturales con capacidad para recibir a grupos de turistas. También se identificaron aquellos locales

comerciales con caracteristicas singulares que pueden ser incorporados a la ruta. 3 -1-3

Modelo de Gestion Asociativo: ;qué es y por qué es importante?

Cabe mencionar que la ruta fue testeada in situ para conocer los accesos, salidas, detenciones, menciones, tiempos 'y
otros detalles fundamentales.

Otro de los productos que deberan ser desarrollados por el equipo a cargo de esta
etapa, junto con todos los otros descritos anteriormente, es un modelo que permita

4. Reuniones con actores claves y proveedores de servicios. a los actores del territorio organizarse.

Una vez armada la ruta se efectuaron reuniones con aquellos actores que pudiesen agregar valor a la ruta, tales como
locatarios, duefos de servicios gastrondmicos, directores de establecimientos culturales y otros. A estos actores se les
realizd una presentacion del proyectoy se les informé respecto a la actividad puntual que estabamos organizando.

La importancia de un Modelo de Gestién Asociativo se puede explicar de una manera
muy simple. Si los actores de un territorio se asocian y demuestran que pueden fun-

Esimportante tener en cuenta que los servicios a integrar deben contar con caracteristicas que permitan poder hacer cionar en conjunto, van a conseguir mucho mds que a través de iniciativas personales.
redes de negocio con los operadores invitados a estas actividades, considerando temas como disponibilidad de espa- L. . .. N
cios, tarifas y horarios, procurando que los operadores generen posibilidades comerciales y amplien sus redes. Un modelo asociativo es «un mecanismo de cooperacién entre empresas pequenas y
medianas, en donde cada empresa participante, manteniendo su independencia ju-
ridica y autonomia gerencial, decide voluntariamente participar en un esfuerzo con-
junto con los otros participantes para la bisqueda de un objetivo comtn»* Para que

5. Desarrollo de relato de recorrido y guia. exista una estrategia asociativa eficaz deben ser resueltos los siguientes aspectos:
Habiendo definido el circuito y aquellos hitos a ser integrados en éste, se debe trabajar en el desarrollo del relato. Este debe
nutrirse de un contenido fidedigno, para lo cual se es fundamental realizar una investigacion bibliograficay entrevistas en

terreno con el objetivo de presentar la historia real de los hitos incluidos en el recorrido. Por ello, se trabaja con un historia-

dor que tenga experiencia en recorridos turistico, pueda elaborar el relato y, ademas, ser el guia a cargo del recorrido.

11. Ramon Rosales, “La asociatividad como estrategia de fortalecimiento de las PYMEs”, 1997 http://www.
geocities.ws/webhugo2001/Electiva_2/Foro/locall2.htm
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Acercamiento a los actores

Trabajar con y para un grupo humano, comercian-
tes o no, significa una labor de acercamiento largo
y perseverante. Locatarios o empleados han cons- Generar Instancias
truido una historia comtn que el equipo que lle- Asociativas

va el proyecto tiene que escuchar y entender para

construir un diagnoéstico compartido.
se han generado las siguientes

Hay que tener en cuenta que este proceso de condiciones:
acercamiento puede ser largo. En el caso parti- 1. Cercania con los locatarios.
cular de Stgo_Lateral no existia ningin tipo de 2. Lazos con los locatarios.
cercania entre los locatarios y el equipo del pro- 3. Vinculos entre locatarios y
yecto. Por lo tanto, una de las primeras acciones administadores;

fue generar espacios y oportunidades de conoci-
miento entre ellos y con el equipo para que se
fueran gestando lazos de confianza en el marco
del proyecto.

Una vez generada la cercania con locatarios, entre ellos y de locatarios con admi-
nistradores, se pudieron identificar las condiciones necesarias para las primeras
instancias colaborativas.

Es central que el gestor territorial logre convertirse en un interlocutor viable para
los locatarios, que pueda demostrar su capacidad de accién en pro de las necesi-
dades de los mismos y que establezca relaciones entre las preocupaciones de la co-
munidad y los actores externos (administracién, municipalidad, organismos del
estado, entre otros).

Identificar liderazgos y establecer mapa de actores

Las primeras etapas de acercamiento deben permitir identificar actores claves
que apoyan el proyecto y que demuestran entusiasmo y ganas de trabajar colec-
tivamente. Lo importante de reconocer los liderazgos es que esas mismas per-
sonas empoderadas son las que daran la puerta de entrada a la galeria o pasaje,
porque son ellos los que conviven y pueden ir concientizando a diario a sus com-
pafieros de espacio.

Siempre existe un grupo de actores que es reacio y otro que no esta ni a favor ni en
contra, por lo que es importante y necesario saber quiénes son y ver de qué forma
transformarlos en actores pro-proyecto.

Esta fase tiene como objetivo fundamental dimensionar el grupo de actores dis-
puestos a trabajar de forma colectiva y ejecutar los proyectos alcanzables a corto
plazo. Esta consideracion permite mantener vivo siempre el espiritu asociativo.
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Para generar las primeras instancias
asociativas debe verificarse que

Generar instancias de reunion

Es fundamental encontrar horarios y lugares que faciliten el encuentro. Para favo-
recer este aspecto es importante considerar los siguientes elementos:

+ Horarios acordes a las necesidades de todos.
+ Siempre cerca de su lugar de trabajo.

+ Si es posible, establecer una oficina del proyecto que pueda funcionar como lugar
de encuentro o donde se puedan compartir experiencias cotidianas.

Generar proyectos pilotos en equipo

Elegir una idea, un proyecto alcanzable e iniciar una primera experiencia de traba-
jo en equipo, a través de:

+ Entusiasmar a los actores: en nuestro caso, el equipo del proyecto decidié iniciar
un programa de actividades colaborativas con el apoyo de un grupo de locatarios
motivados.

+ Establecer roles y responsabilidades: los actores, en un grupo de trabajo colabo-
rativo, establecieron distintos niveles de compromiso y cooperacién, lo cual co-
rresponde a diversos roles que ellos van teniendo dentro del equipo de trabajo.
Conocer estos roles es fundamental para el equipo de proyecto ya que estos deben
ser considerados en el funcionamiento general de la intervencién.

+ Evaluar desempefio: es importante reconocer las ensefianzas de lo hecho de ma-
nera que los equipos puedan aprender e ir creciendo en su actuar futuro.

Finalmente

;Es importante que un Modelo Asociativo tenga una figura legal para su
funcionamiento?

Si, un Modelo de Gesti6én Asociativo permitira detectar las necesidades colectivas y
establecer la mejor estrategia para resolverlas en conjunto. Asi, por medio del for-
talecimiento de las relaciones entre los actores y su estructura legal, permitird una
mejora de la actividad comercial, la revitalizacién de los espacios compartidos y las
soluciones a las necesidades propuestas.

En la experiencia que tuvimos con Stgo_Lateral, se trat6 de promover la creaciéon de
una entidad juridica asociativa que permita a locatarios, administradores y otros
interesados en trabajar de forma colectiva.

Segun las visiones e intereses de los administradores y locatarios se pudieron iden-
tificar distintos problemas que son focos relevantes, como la infraestructura sani-
taria, la relacién entre locatarios y administradores y la organizacién entre locata-
rios. Sin embargo, la mas importante para el proyecto fue el dominio y poder sobre
los espacios comunes de las galerias.

[119]



a
IS]

Las relaciones en las galerias no se dan en un plano de igualdad, sobre todo cuan-
do los locatarios (cuando son arrendatarios y no propietarios) carecen de derechos
frente a las desiciones que adopte la administracion de la asamblea, por lo tanto,
no tienen derecho a voz ni poder de decisién.

Al existir necesidades comunes tanto entre locatarios como entre administrado-
res —como las areas de seguridad, el fortalecimiento de la actividad comercial y la
revitalizacién del espacio desde el punto de vista patrimonial y turistico— surgié la
iniciativa recoger dichos intereses y reunirlos en una asociacién comtin que fuera
capaz de satisfacer necesidades colectivas de la galeria que no pueden sostenerse
individualmente.

Para esto se han propuesto modelos asociativos como una forma de cooperacién en-
tre locatarios, duefios y administradores. El objetivo es establecer acuerdos junto a
una administracién que sea capaz de representar a la comunidad, que ejerza un voto
representativo, en la gestién del espacio patrimonial de la galerfa y su utilizacién
como espacio turistico comercial, generandose un beneficio reciproco entre todos.

Se proponen asi tres opciones de modelos asociativos para lograr los objetivos co-
munes de los locatarios.

1. Asociacion entre locatarios y comunidad inmobiliaria Pasaje Matte: éste es el mo-
delo 6ptimo, pues genera una estructura asociativa de trabajo permanente con
miras a revitalizar la Galeria tanto comercial, como patrimonial y turisticamente,
donde pueden interactuar locatarios y copropietarios duefios de los espacios comu-
nes. Esta estructura debe concentrarse mediante la asociacién sin fines de lucro,
donde todos los socios tienen derecho a voz y voto igualitario en las decisiones,
y ademas pueden realizarse concesiones de espacios comunes determinados. Los
derechos y obligaciones de los asociados, seran los que establezcan los respectivos
estatutos, entre ellas, la de garantizar los derechos y deberes que tendrin sus aso-
ciados en participacién, elecciones y acceso a informaciones de cuentas, y como
contrapate la condicién del asociado lleva a deber cumplir los estatutos y acuerdos
acordados por la asamblea.

2. Asociacion exclusiva de locatarios: puede constituirse como una asociacién sin
fines de lucro, la idea es promover la racionalizacién, desarrollo y protecciéon de
las actividades que les son comunes, en razén de su profesion, oficio o rama de la
produccién. El eje articulador comtin a todos los locatarios es ser comerciantes que
habitan bajo la misma galerfa comercial. En éste modelo todos los asociados ten-
dran derecho a voz y voto respecto a los fines de la asociacién, no dependera de la
adhesioén de la Comunidad Galeria Pasaje Matte para realizar proyectos y activida-
des, la autonomia que genera éste modelo asociativo puede estructurar relaciones
de igualdad y negociacién con otros actores interesados, donde en todas las situa-
ciones en que se requiera autorizacion se pacten convenios de colaboracién mutua.
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3. Asociacidon Amigos de las Galerias (modelo parisino): implica una mixtura de las
anteriores, compuesta por los locatarios en calidad de socios titulares y otras per-
sonas naturales o juridicas en calidad de socios honorarios, teniendo estos tltimos
solo el derecho a voz en las asambleas de la asociacién. En éste tipo de asociacién
existen dos tipos de socios:

+ Titulares, con derecho a voz y voto en las decisiones de la asamblea y derecho a
elegir y ser elegidos directores.

+ Honorarios, quienes solo tienen derecho a voz y a aquellos derechos reconocidos
expresamente en los estatutos.

Todos ellos titulares y honorarios, deben contribuir econémicamente mediante el

pago de cuotas.

De acuerdo a nuestra experiencia, el modelo asociativo ideal para aplicar en las ga-
lerias es la tercera opcién ya que busca integrar las dos opciones anteriores.

Talleres para la creacion
de una asociacion
de Stgo_Lateral

Los resultados motivantes para la
comunidad permitieron crear expecta-
tivas por parte de los locatarios y de la
administracion, quienes definieron en
el marco del comité, una lista de talleres
para potenciary capacitar al comité,
fundamentalmente a sus 10 miembros
permanentes: taller juridico, taller de
técnicas de ventay de atencion al clien-
te, taller de marketing digital y charlas
de seguridad con Carabineros de Chile.

Estos talleres se desarrollaron entre
octubre y noviembre de 2015 y permi-
tieron facilitar la creacion de una “Aso-
ciacion para la Promocion del Pasaje
Matte”, la cual agrupd la administracion
y alos locatarios, y se ocup6 de velar
por la activacion comercial y turistica
del pasaje, organizando eventos comer-
ciales, culturales y otros considerados
pertinentes.

Esquema de Modelo Asociativo

Toda asociaciéon debera velar por la forma de admi-
nistracién mds conveniente al cumplimiento de sus
fines, debiendo por ley establecer una estructura
superior minima denominada Directorio. Este 4r1-
gano superior debe constituirse de tres miembros
como minimo, que ejerceran su cargo gratuitamen-
te, pero que tienen derecho a ser reembolsados de
los gastos.

La administracién de la asociacién debe tener como
objetivo obtener y suministrar en la cantidad, ca-
lidad y oportunidad requeridas, los recursos hu-
manos, financieros y materiales necesarios para el
cumplimiento de los fines de las unidades de la aso-
ciacién, desarrollando acciones que optimicen su
aprovechamiento junto con verificar los resultados
en el uso de los recursos.

Bajo la nocién de “espacios abiertos al ptblico” es
importante poner en relevancia la necesidad de
legislar para los locatarios y ocupantes de estos es-
pacios. La idea es que cuenten con mds y mejores
atribuciones juridicas fundadas en su condicién de
comerciantes. Al otorgarse la condicién de espacios
privados de uso publico, obliga al Estado a dar un
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tratamiento especial desde la perspectiva legal sobre los espacios comunes de quie-
nes ocupan comercialmente los locales de la Galeria, por lo tanto es importante
constituir asociaciones que aumenten el capital decisional de locatarios comercian-
tes sobre el uso y disposiciéon de los espacios comunes.
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3.1.4
Contratacion de entidades expertas: ;qué empresas o
consultoras se necesitan para desarrollar este proceso?

En este punto quisiéramos hacer algunas sugerencias sobre c6mo encargar los pro-
ductos mencionados durante todo el capitulo. Independiente de si el modelo de
gestién barrial toma la forma de una mesa de trabajo, una gerencia u otro, es im-
portante que se establezca un mecanismo para solicitar los productos requeridos.
Para encargar productos podemos hacer una licitaciéon o una contratacién directa.
De cualquier manera, antes de construir una licitacién debemos precisar nuestros
requerimientos. Asi, lo primero sera determinar qué producto solicitaremos. Lue-
go, habra que estimar presupuestos y tiempos de entrega.
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Es importante mencionar que cada uno de estos productos deben ser desarrollados
por especialistas. Co-creacién y procesos participativos, no implica que las comuni-
dades deban hacer todo: que se conviertan en disefiadores, socidlogos, arquitectos,
etc, sino que la co-creaciéon es una metodologia que permite integrar las visiones de
los actores en la definicién de las necesidades y oportunidades de un territorio, para
que luego los especialistas desarrollen su trabajo.

El desarrollo de la identidad y productos de un territorio es un proyecto complejo,
que no se remite solamente al disefio de un identificador visual y un logotipo.

Es por esto que se deberan considerar ciertos aspectos al momento de seleccionar a
los proveedores o empresas consultoras para desarrollar el proceso, sea cual sea la
modalidad de contratacién que se decida.

Es recomendable que sea una consultora o entidad experta en el ambito. Esto signi-
fica que debe tener experiencia en:

+ Disefio de marcas territoriales (barrios, ciudades, regiones o paises).

+ Procesos y metodologias colaborativas en el territorio (co-creacién u otros modelos
de participacién).

+ Experiencia en trabajar con el Estado.

+ Diseflo e implementacion de estrategias comunicacionales.
+ Desarrollo de proyectos de branding.

+ Experiencia en proyectos y metodologias de innovacién.

Respecto al equipo que presente la entidad experta o consultora, es preferible exigir
un perfil multidisciplinario, donde se encuentren profesionales que puedan cubrir
las siguientes dreas:

+ Disefio / diseno de servicios / branding.

+ Arquitectura / planificacién urbana.

+ Ciencias sociales.

« Comunicaciones.

+ Gestion de proyectos, innovacién social.

Serd deseable ademas que el jefe de proyecto del equipo consultor tenga experiencia en:
+ Proyectos de branding territorial.

+ Otros proyectos de desarrollo territorial.

+ Sector publico.
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3.2

Plan de medios para visibilizar el
proyecto y sus productos

Es fundamental mostrar lo que estamos haciendo. Y para que esto sea efec-
tivo es necesario conocer nuestra audiencia, tener claro a quién le queremos
hablar y, desde ahi, elaborar el plan comunicacional.

También es importante definir qué se quie-
re comunicar, cudndo y cémo se quiere ha-
cer. Para todo esto sugerimos contar con
personas que tengan conocimientos en co-
municaciones y marketing, de esta forma,
se podra hacer un uso éptimo de la gran va-
riedad de medios y soportes para la difusién
del proyecto.

Para desarrollar una estrategia de comuni-
cacién efectiva se sugiere definir los obje-
tivos que tendra la comunicacién, hacerse
algunas preguntas como ;quiénes quere-
MOS que COonozcan nuestra proyecto? y jen
cuanto tiempo queremos que eso suceda?
y ademas planificar las actividades que se
quieren comunicar.

Luego de tener claras estas definiciones
tendremos que elegir qué medios de comu-
nicacién y soportes utilizaremos para reali-
zar la difusién. Se puede tomar como base
los siguientes:

a. Medios de comunicacion masiva: televi-
sién, diarios o periédicos impresos y/o di-
gitales, radios.

Si se quiere difundir la nueva identidad vi-
sual del barrio, un nuevo circuito cultural
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Guias turisticos en el dia del Patrimonio.

Imagen de la "Ruta Historica" de las galerias creada para hacer
visible el proyecto y sus atractivos. desarrollados.

o0 gastronémico, estos medios pueden
= servir para que personas de otros sec-

-stgo_lateral tores de la ciudad se enteren y conoz-

can el proyecto que hemos realizado.

Tal como se comenté anteriormente,
es necesario que contemos con una
persona o un equipo a cargo de las
comunicaciones del proyecto, que se
encargue de contactar a los medios y
difundir de manera clara lo que he-
mos definido previamente.

b. Comunicacién en via piblica: si se
decide comunicar actividades o con-
vocatorias masivas, se pueden utili-
zar afiches o pendones en via publi-
ca en los espacios mds concurridos.
Ver ejemplo en punto 3.1 productos

Adicionalmente, y dependiendo de habitos de consumo de informacién y acceso
que tenga la comunidad a la que se quiere llegar también se puede considerar el uso
de redes sociales.

c. Redes sociales: el uso de de ellas es vital para lograr conocimiento en las comu-
nidades de manera masiva. Podemos considerar tener una pagina de Facebook del
proyecto y, eventualmente, una cuenta de Instagram o Twitter. Esto dependera de
dénde esté nuestra audiencia.

Plataformas como Facebook e Instagram son muy utiles porque a través de imége-
nes podemos mostrarle a nuestra audiencia como avanza el trabajo. Si las piezas
graficas de sefnalética, por ejemplo, estin instaladas en nuestro pasaje, galeria o
barrio, tenemos que mostrarlas. Esto sirve para dar una senal de avance y frescura
que incentive la visita al lugar. Si decidimos utilizar estos soportes, debemos consi-
derar subir fotografias de buena calidad y que sean atractivas visualmente.

Para gestionar esta comunicacién se debera considerar:

+ Elegir las redes que se utilizaran (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, entre
otras) y crear perfiles en ellas.
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+ Contar con una persona o equipo que se haga cargo de
actualizarlas constantemente (community manager).

¢{Qué podemos comunicar en redes sociales?

Si lo que queremos es que las personas se interesen en
nuestro proyecto, podemos reforzar la identidad visual
que se haya creado, para que estas comiencen a conocer-
la mas e identificarse con ella.

También debemos mostrar el lugar, los personajesy ele-
mentos que nos llevaron a configurar la identidad del
lugar. Por ejemplo, en el caso de ser un barrio comer-
cial, parte vital de ese reconocimiento tiene que ver con
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los locatarios. Debemos darlos a conocer a través de fotografias, contar sus histo-
rias y rescatar datos atractivos sobre ellos. De esta manera, la comunidad no solo
conocera algo interesante sobre lo que no conocia, sino que también otras personas
identificaran a ese locatario y compartiran la historia. Ademas, ese mismo comer-
ciante se sentird importante y tomado en cuenta durante el proyecto.

Si es que las condiciones lo ameritan, se debe sacar partido a los atributos patrimo-
niales. Esto puede corresponder tanto a elementos tangibles, como infraestructura,
como también a aspectos intangibles, como oficios histdricos o técnicas que rescatan
los locatarios de nuestra red de galerias. Lo importante es que el uso de redes sociales
cree un robusto lazo entre las audiencias y fidelice a la comunidad en torno al proyecto.

d. Sitio web del proyecto: a través de él se puede generar una comunicacién perma-
nente del proyecto, subir noticias, imdgenes, etc. Ademas puede servir como un
canal de contacto con las personas. Por ejemplo, en el caso de un barrio comercial
podemos mostrar el listado de locales y qué productos o servicios ofrecen, mostrar
historias del barrio, un mapa para que se vea dénde esta localizado, etc.

Para desarrollar un sitio web es importante considerar:
+ Coordinar su programacion y disefio con un proveedor experto en plataformas web.

+Que haya una persona que se encargue de actualizar de forma permanente la
informacién.

Es importante que el sitio web de nuestro proyecto permita que cualquier persona
encuentre facilmente todo tipo de informacién.

Alianzas institucionales

Ademads existen otras opciones para hacer una difusién masiva de las diversas acti-
vidades que se realicen en torno al barrio (recorridos, ferias, actividades musicales,
gastrondmicas, etc.)

+ Se puede buscar media partners, es decir, establecer alianzas con medios de co-
municacién para que realicen una cobertura especial del proyecto y asi constante-
mente se difundan noticias sobre él.

+ Por otro lado también se pueden buscar “patrocinadores”, es decir organizaciones
(de 1a sociedad civil, instituciones publicas o privadas) que den posicionamiento
al proyecto, y que se relacionen con el espiritu de lo que estamos desarrollando.
En proyectos de escala barrial, una buena opcién son los municipios, juntas de
vecino, sindicatos y organizaciones afines. También podemos acudir a personali-
dades de conocimiento piiblico que tengan alguna simpatia o vinculo con nuestro
barrio, asi el mensaje adquirira notoriedad ptiblica y masiva.
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4.1

Conclusiones y aprendizajes

El proceso de una intervencién territorial como ésta, nollega a su fin cuando acaba
el proyecto, sino que justamente uno de sus objetivos es que el proyecto haya sido
lo suficientemente unificador y motivador para que se instale un modelo operativo
que continte con el proceso de revitalizaciéon y dinamizacién del territorio.

A pesar de esto, siempre llega el momento en que el equipo de intervencién finaliza
su parte en el proceso y debe emprender retirada, para que los nuevos liderazgos
continten con la estrategia.

Siempre con el espiritu de, a futuro, desarrollar mejores procesos de innovaciéon
territorial, antes de cerrar el proyecto es necesario mirar hacia atras, evaluar el pro-
ceso y entender cuales fueron los puntos fuertes y débiles, con el fin de mejorar las
metodologias y estrategias utilizadas.

En el caso de Stgo_Lateral, al final del proceso realizamos un taller con todos los so-
cios, donde, mediante un juicio critico y propositivo, pudimos determinar en con-
junto una serie de conclusiones y aprendizajes que seran expuestas a continuacion.
Con esto, buscamos que este proyecto sirva de caso de estudio para otros disefios de
intervenciones de revitalizacién de barrios comerciales.

Hemos ordenado la informacién a partir de dos grandes categorias que, a su vez, se

dividen en cinco temas.

a. Sobre la Planificacion y la Intervencion
1. La Contraparte.

2. Definicién de usuarios o sujeto de intervencion.
3. Importancia de la Comunicacién.

4. Estrategias dindmicas o adaptables.

5. El Consorcio.
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b. Sobre los Productos

1. Romper la Inercia.

2. Instalar el tema.

3. Diversidad y Continuidad de Agenda Lateral.
4. Valor de los productos.

5. Manual como proceso de registro/transferencia en paralelo.

a1. La Contraparte

Este tipo de proyectos, cuando nacen impulsados por programas gubernamentales,
casi en su totalidad, trabajan con diversas contrapartes encargadas de llevar a cabo
la correcta ejecucién del proyecto e, idealmente, velar porque se sigan las distintas
lineas estratégicas orientadas al mejoramiento urbano.

Un importante aprendizaje para quienes trabajamos en la realizacién del proyecto
Stgo_Lateral guarda relacién con el vinculo del equipo con la contraparte.

Si bien, desde una perspectiva administrativa y contable, se cumplieron mutua-
mente todos los compromisos, no estuvo totalmente consensuado el impacto de
la intervencién a nivel estratégico a mediano y largo plazo. Por ejemplo, no se ha
indicado si el trabajo realizado serd considerado como un insumo para el disefio
de politicas publicas futuras en la regién o si se condice con las lineas estratégicas
actuales.

Asi, podemos afirmar que es de especial importancia definir previamente, y en
conjunto con la contraparte, todas las dimensiones, alcances, expectativas mu-
tuas, hitos previos y posteriores que involucren la gobernanza de un proyecto de
esta naturaleza.

a2. Definicion de usuarios o sujeto de intervencion

Si bien aparece en varios puntos de este manual, desde la perspectiva del valor del
diserio centrado en el usuario, es fundamental tener claridad del o de los usuarios
del proyecto, como sujetos de intervencién o beneficiarios. En el caso de Stgo_La-
teral, existia una complejidad al respecto, ya que existian diferentes usuarios que
convivian en el ecosistema de trabajo: locatarios, arrendatarios, sub-arrendatarios,
administradores y duefios. La estrategia inicial los consideré a todos como benefi-
ciarios o sujetos de intervencioén, cosa que en la practica resulta dificil de abordar,
disminuyendo los alcances. Una estrategia efectiva podria ser definir usuarios en
relacién a su grado de involucramiento (usuarios primarios, secundarios, tercia-
rios), o en relacién a los productos del proyecto.
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Esta misma indefiniciéon de usuarios afecta directamente el disefio de las estra-
tegias de intervencién territorial, ya que cada usuario requiere su propia manera
de relacionarse e interactuar. Asi, es complejo definir una agenda comun de reu-
niones y, por lo mismo, la definicién de incentivos y compromisos varian. En el
caso de Stgo_Lateral, la estrategia se concentr6 demasiado en los locatarios, que sin
duda son actores importantisimos. El aprendizaje en terreno nos demostrd que la
capacidad de decisién de los administradores resulta mucho mas ejecutiva y de alto
impacto si es manejada desde criterios de co-creacién, considerando y colocando
sobre la mesa de todas maneras la mirada y expectativas de los locatarios y otros
actores.

En ese sentido, una de las mayores carencias del proyecto fue no considerar en mds
instancias dentro de las estrategias de usuarios al cliente. El cliente es fundamen-
tal y sus expectativas y caracteristicas definen aspectos relacionales y transaccio-
nales del proceso.

Otro aprendizaje es sobre el acompafnamiento a los usuarios o beneficiarios durante
del proceso. Este tipo de proyectos a veces abarcan periodos extendidos. En el caso
de Stgo_Lateral, hubo momentos donde se generaron lagunas de comunicacién,
principalmente motivada por la precariedad de la asociatividad por parte de los
locatarios.

a3. Importancia de la Comunicacion

Un punto esencial en proyectos que abarcan dimensiones de territorio y espacios
publicos y gran diversidad de actores involucrados, es la comunicacién, ya sea in-
terna o/y externa. Es extremadamente relevante como contamos lo que vamos a
hacer o lo que estamos haciendo, ya sea a nuestros socios o a los sujetos de interven-
cién, o a la comunidad en general.

Existe abundante evidencia respecto al éxito de proyectos basados en estrategias
comunicacionales fuertes e inteligentes. Nuestra experiencia corrobora la impor-
tancia de esto: fue evidente en algunos puntos del proyecto donde muy poca gente
se enteraba de las acciones que se iban realizando y eso constituyé un perjuicio al
proyecto.

En base a este aprendizaje, se sugiere asignar una persona o agencia a cargo de
las comunicaciones, participando activamente de todas las etapas del proceso. No
basta con los equipos de prensa de las instituciones involucradas, ya que tiene que
existir una voz que centralice las comunicaciones y que cumpla el rol de voz oficial.

a4. Estrategias dinamicas o adaptables

La hoja de ruta define el camino que el proyecto va a recorrer, en términos de hitos.
Esta define la planificacién estratégica, los objetivos, la misién y visién del proyec-

[135]



IS

to. Si bien es fundamental tener una estrategia o planificacién clara y concreta,
muchas veces el desarrollo mismo del proyecto, al intervenir el territorio, conocer
los actores y otros factores, hacen que sean necesarias instancias para re-pensar
esa hoja de ruta o estrategia. En el caso de Stgo_Lateral faltaron esas instancias de
revision y redisefio de la propuesta original. Asi, resaltamos la importancia de di-
senar estrategias claras, pero que a la vez sean adaptables o reactivas a los distintos
factores que van configurando el desarrollo del proyecto.

as. El Consorcio

La configuracién del Consorcio entendida como la articulacién de actores a cargo
del desarrollo operativo del proyecto, plantea distintas complejidades:

+ Pertinencia de los socios. Es fundamental contar con socios que estén en el giro
del proyecto, donde su aporte en el proceso y proyeccién de los resultados esté ase-
gurada. En ese sentido, es mejor contar con un consorcio pequerio que tienda a la
operatividad que contar con uno grande que pueda ser mas representativo pero
menos eficaz. Una opcién puede ser establecer estrategias de socios mediante con-
sorcios orientados a lo operativo y otro de socios mediante alianzas, orientado a
aspectos simbdlicos, estratégicos o comunicacionales.

+ Al plantear un consorcio, es fundamental comprometer a las instituciones par-
ticipantes desde su plana mayor hasta los profesionales técnicos o ejecutivos. Si
bien los tomadores de decisiones presentan normalmente problemas para agen-
dar y participar realmente, es importante definir de antemano una agenda real y
factible para ellos, dado el impacto que tiene su involucramiento no solo para el
proyecto en si, sino que para la motivacién y fidelidad del resto de actores de su
institucion.

+ Es normal en proyectos de innovacién territorial que las capacidades necesarias
para llevar a cabo el proyecto no estén instaladas en los equipos ejecutores, por lo
que es fundamental identificar cuales son esas brechas e incorporar a la planifi-
cacién inicial el traspaso de capacidades y creacién de competencias al interior de
los equipos. Esto ayudara a la fluidez del proceso, y contribuira ademas a fortale-
cer la transferencia de aprendizajes para proyectos futuros.

En este mismo punto, vale la pena mencionar la importancia de que los equipos
que componen el consorcio, ya sea desde instancias estratégicas a otras mas ope-
rativas y administrativas, mantengan la continuidad a lo largo del proceso. En-
tendiendo que la inestabilidad de los equipos es un factor real dentro de ciertas
instituciones publicas, se busca prever esta situacion e incorporarla dentro de la
planificacién inicial, en particular en relacién al proceso y a los insumos de trans-
ferencia que se van a crear. Es muy importante velar para que los procesos queden
en los equipos y no en las personas.
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+ Dentro del proceso de investigacién, es muy posible que se detecte la necesidad de
realizar estudios de base para complementar los ya existentes. En el caso de Stgo_
Lateral, se realizaron una serie de estudios relacionados con el levantamiento de
las condiciones actuales de las galerias en términos de cuantificacién de peato-
nes, condiciones higrotérmicas de la infraestructura (percepcién de temperatura,
luminosidad), investigacién de usuarios, entre otros. Estos estudios, exceptuan-
doun par de instancias, no fueron socializados ni incorporados por parte del equi-
po vy los actores del consorcio, ni menos traspasados a la comunidad que se estaba
interviniendo. Es por eso, y dado que son un insumo de gran importancia, que se
sugiere disefnar una estrategia de estudios de base y complementarios que incor-
pore como serdn comunicados interna y externamente.

bi. Romper la Inercia

El término romper la inercia refiere a remecer internamente el territorio con el fin
de que se generen cambios que permitan a las comunidades internas y externas dar
cuenta de una voluntad de cambiar, generando asi una actitud proactiva que les
fortalezca.

Al interior de las galerias

En el caso de Stgo_Lateral, habia una realidad recurrente en barrios comerciales:
muchos de los actores no se conocian entre ellos. Mediante este proyecto se comen-
zaron a establecer relaciones para entender las expectativas, necesidades y volunta-
des de cada una de las partes. Gracias a esto, se construyeron confianzas y se avanzo
en la construccidn de nuevos canales de comunicacién entre ellos. Este punto puede
parecer intrascendente o esperable de un proyecto de este tipo, pero es tremenda-
mente importante ya que establecer comunicaciones donde antes no habia y dejar
sentada las bases para que esto fluya a futuro es indispensable para un Modelo de
Gestién Asociativo. Entonces, aunque parezca obvio, lo primero es conocerse y em-
patizar con el otro para, entonces, avanzar hacia cualquier tipo de cambio y gestién
conjunta.

Al exterior de las galerias

En el &mbito académico se rescataron estudios y debates que estaban algo olvida-
dos. Estos fueron insumos de mucho valor. Se retom¢ la discusién acerca de cémo
revitalizarlas y como éstas constituian un elemento auténtico y diferenciador del
centro de Santiago. También se realizaron una serie de acciones (enmarcadas den-
tro de la Agenda Lateral) que facilitaron “romper la inercia”. Se desarrollaron tres
seminarios con la participacién de las autoridades mas importante en la materia,
ademads de las intervenciones urbanas para el Dia del Patrimonio, el evento para el
Dia de la Madre y un concurso ciudadano de afiches y fotografias para “vestir” el
Portal Ferndndez Concha con el imaginario de las galerias. Todas estas acciones,
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permitieron que los actores se tuvieran que organizar para gestionar algo conjunto
(construcci6n de confianzas) y, a la vez, se instalara el valor de las galerias en la agen-
da piblica y en diversos medios de comunicacién.

La experiencia de Stgo_Lateral en este punto nos confirmé algo que todos saben a
la hora de disefiar una intervencién de rescate territorial: si el territorio no sale de
su zona de confort, no se puede generar ningtin cambio. En este sentido, nuestro
aprendizaje es que, a pesar de las complejidades que vivimos en el proceso y que no
todos los objetivos se cumplieron a cabalidad, el romper la inercia gener6 un avance
significativo en la asociatividad buscada.

b2. Instalar el tema

Esto estd muy relacionado al punto anterior, pero aqui queremos hacer hincapié en
los efectos mediaticos que deberia generar un proyecto de esta envergadura. Es muy
importante desde el momento en que se disefia la planificacién y estrategia de inter-
vencion, tener claro el mensaje que se quiere instalar y en qué plataformas o espacios
de conversacidn se quiere estar presentes. Siempre en linea con los usuarios-benefi-
ciarios del territorio. Para esto es necesario reconocer los distintos ptiblicos a los que
se quiere llegar y, asi, generar contenido que sea de interés para cada uno.

Este punto fue clave en nuestra experiencia. Una vez finalizado el proceso, conclui-
mos que es un elemento clave para “hacer ruido” en la agenda publica y atraer tanto
alos distintos actores involucrados, como “dar qué hablar” sobre el territorio en otras
plataformas. En el caso de Stgo_Lateral, éste fue uno de los logros mas significativos.
El tema de las galerias, su valor como eje articulador de los recorridos peatonales del
centro, su valor patrimonial, atributos de comercio singular y especializado, entre
otros, fueron temadticas que generaron contenido en distintas plataformas.

b3. Diversidad y Continuidad de Agenda Lateral

Este producto, como ya lo pudieron ver en el Capitulo 3, consisti6 en la genera-
cién de contenidos para una serie de intervenciones urbanas que instalaran a las
galerias en la agenda publica. Fueron experiencias variadas, como un recorrido y
museo abierto para el dia del patrimonio, eventos promocionales para el dia de la
madre y un concurso ciudadano de afiches y fotografias para exhibirse en marcos
de gran formato ubicados en una de las fachadas de la Plaza de Armas.

Estas acciones contaron con el patrocinio de importantes aliados estratégicos como
Plataforma Urbana, Santiago Adicto, la Ilustre Municipalidad de Santiago, Serna-
tur, entre otros. Esto nos permitié tener una amplia difusién y posicionamiento de
las actividades, generando un gran alcance e impacto.

Otro punto importante, fue la activa cobertura en la prensa de estos eventos: apa-
recieron en diarios y revistas impresos y en linea, ademas de canales de television
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y radio. Todo esto en su conjunto, permitié uno de los objetivos principales del pro-
yecto: instalar a las galerias en la agenda mediitica y que se volviera a hablar de
ellas como un territorio vivo, vigente y singular.

Aun cuando estas acciones fueron ampliamente reconocidas y valoradas, recomen-
damos que se realicen mas acciones y tengan una periodicidad definida, de manera
que el tema esté permanentemente presente en los medios y construyendo con-
fianzas entre los actores. En Stgo_Lateral, realizamos 3 grandes activaciones, pero
mirando hacia atras seria recomendable generar una agenda consensuada entre
distintos actores y que contemple al menos 5 eventos importantes durante el afio o
un evento bimensual.

b4. Valor de los productos

Como se ha mencionado en capitulos anteriores, para generar confianzas y conso-
lidar alianzas, es clave realizar obras de confianza que le demuestren a los distintos
actores que es posible lograr cosas en conjunto. Asi ellos pueden visualizar el valor
concreto de realizar estas acciones colectivas.

En el caso de Stgo_Lateral, desde un principio se comprometi6 la realizacién de una
serie de productos, y, avanzando en los procesos participativos y talleres de co-crea-
cién, se fueron definiendo qué productos eran los mas pertinentes. La explicacién
detallada de estos productos ha sido presentada en el Capitulo 3. Nos interesa re-
calcar que el desarrollo y la calidad de los prototipos de productos fue reconocida
por todos los actores. Asi, se hace evidente que lo relevante para un proceso de es-
tas caracteristicas es contar con productos visibles y concretos que manifiesten el
espiritu de revitalizar e “iluminar” territorios de comercio singular, instalandolos
como espacios singulares.

bs. Sistematizacion /Manual del proceso necesita ser constante

Es muy importante que en la configuracién inicial del equipo de trabajo se asigne
algiin responsable de sistematizar el proceso completo. Alguien que participe de
gran parte de las actividades y que sea parte del equipo nuclear de la intervencién.
Asi, esta persona podra estar en conocimiento de lo que esta pasando y llevar un re-
gistro completo de los pasos, logros, pendientes y quienes estuvieron involucrados,
entre tantos aspectos importantes de registrar.

Si esto no se incorpora como una tarea desde un principio, es muy dificil producir
un manual o sistematizacién del trabajo al final del proceso ya que es demasiada
la informacién y no puede hacerse un registro fidedigno de un momento a otro. Se
corre el riesgo de que procesos y elementos importantes sean olvidados y no consi-
derados. Recomendamos evitar que personas que tienen solo conocimiento parcial
de lo vivido estén a cargo de narrar un proceso que no domina del todo.
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Lamina de Conclusiones del Proceso

Proceso Stgo_Lateral

Planificacion
y Gestion

Acciones en
Terreno

Productos

Crear un consorcio mas pequefo.

Asignacion de roles y mayor
coordinacion y colaboracion
entre los actores.

Sacar las galerfas a la calle (en
vez de concentrar las acciones
al interior).

Mayor cantidad de

productos intermedios.

Que haya un encargado de
comunicaciones todo el
proceso.

Estrategia de abordaje territorial
por niveles.

Que la complejidad interna de
las galerias no consuma la vision
integral.

Abrir las galerias al exterior.

Productos mas tangibles.

Que exista un comité Asesor
(Sercotec u otros).

Incorporar a los clientes de las
galerias.

Comunicaciones en dos niveles
y canales (afuera y adentro).

Incorporar a las personas en el
proceso de los estudios.

Distribuir productos a lo largo

del proceso.

Crear una estrategia de
comunicacion interna.

Generar una estrategia de
definicion de usuarios de las
galerias.

;Desde donde se convoca?
(Estrategia de convocatorias)

Quien convoque sea siempre
el mismo.

Definir agenda minima y/o
feedback de los socios.

Socializacion de contenidos.

Que los locatarios y
administradores tengan
internalizados los resultados
de los estudios.

Que se apropien de los
resultados.

Distribuir estudios a lo largo
del proceso.

Bajar a todos los actores los
resultados durante el proceso.

Estudios de exploracion.
(Consultor en conjunto con la
comunidad)
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